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Abstract

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist es, das Kaufverhalten der Vorgéanger-
generationen mit dem der Generationen Y und Z zu vergleichen und daraus resul-
tierende Informationen Uber die Auswirkungen auf die Augenoptik in Deutschland

zu erhalten, um den Markt besser zu verstehen und daraus zu lernen.

Dazu wurden zunéchst das Kaufverhalten im Allgemeinen und die zugehorigen
Segmente spezifiziert und alle Generationen mittels Literaturrecherche definiert und
ihre Merkmale analysiert. Darauffolgend wurde das Kaufverhalten der einzelnen
Generationen miteinander verglichen und die pragenden Merkmale der Generation

Y und Z auf die Marktsituation in der Augenoptik Ubertragen.

Das Ergebnis dieser Arbeit weist auf, dass sich der Markt in der Augenoptik auf-
grund des veranderten Kaufverhaltens innerhalb der letzten Jahre differenziert und
spezialisiert hat. Eine weitere Auswirkung auf die augenoptische Branche ist die
Entwicklung des Internethandels und der daraus resultierende Preiskampf innerhalb
der Branche. Eine weitere Auswirkung ist der Kundenverlust aufgrund des Internet-
handels und die Veranderung der Digital Natives zu einem extensiven Kaufverhal-
ten. Der Markt aktuell ist auf die alteren Generationen, da es in Zukunft immer mehr
altere Menschen gibt, eingestellt und versorgt diese mit neuesten Technologien, um
ein erleichtertes Sehen zu ermdglichen. Doch um die junge Generation zu errei-

chen, muss etwas getan werden.

Der Markt muss sich weiterhin verandern und anpassen, um fir die Digital Natives
interessant zu wirken. Dabei muss der augenoptische Markt ihren Anforderungen
gerecht werden. Zwar ist der Online- Markt noch nicht soweit, dass er dem statio-
naren Handel bezuglich des Umsatzes oder Absatzes gleicht, doch muss man die-
sen ernst nehmen, denn die Entwicklung zwecks diesem ist rasant. Stationare
Handler durfen sich davon nicht einschichtern lassen und missen mit ihren Starken
argumentieren und in Kommunikation und Présentation sowie Internetprasenz in-
vestieren. Auch eine Segmenterweiterung und Konzepterweiterung missen statt-

finden.
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1. Einleitung

1.1 Fragestellung und Zielsetzung der Arbeit

Das Kaufverhalten der Menschen hat sich im Laufe der Jahre aufgrund von techno-
logischen Entwicklungen und Veranderungen gewandelt. Auch die Art des Shop-
pens hat sich brisant geandert. Doch wie kann das Konsumentenverhalten heutzu-
tage definiert werden? Und wie beeinflusst das Alter der Menschen die Art des Ein-

kaufes?

Heutzutage ist es selbstverstandlich, Einkdufe mit Handy, Laptop oder Tablet ge-
matlich auf der Couch zu erledigen. Ein Klick mit der Maus und die bestellten Artikel
sind in spatestens 3 Tagen beim Endverbraucher. Dies war vor knapp 20 Jahren
unvorstellbar. Die Praferenz des Einkaufens der Deutschen liegt in jeder Alters-
gruppe mit rund 59 % beim stationaren Handel. Bei der Betrachtung des Umsatzes
liegt dieser im E- Commerce bei rund 42 Milliarden Euro (Stand 2015). Das sind 8.9
% des Einzelhandelumsatzes.! In den nachsten Jahren soll dieser um bis zu 22 %

ansteigen.?

Doch was im Internet ausgegeben wird, fehlt den traditionellen Handlern, sehr zum
Leiden dieser. Das liegt am veradnderten Konsumentenverhalten, welches von der
Digitalisierung und dem demografischen Wandel beeinflusst wurde. Das einfache
Einkaufen im Internet und der schnelle Vergleich der Produkte bringen den Wandel
des Kundenverhaltens. So informieren sich 55 % der Konsumenten im Internet Giber
das Produkt, welches dann mit hochster Wahrscheinlichkeit aber stationar gekauft

wird.3

Ruckblickend auf die Zeit gab es innerhalb der letzten 100 Jahre standig Verande-
rungen im Handel. 1990 gab es noch keine Smartphones oder &hnliches zum Ein-
kaufen. Zu dieser Zeit war es Ublich, mit Hilfe von Katalogen Bestellungen aufzuge-
ben. Zu den renommierten Versandhausern gehdren Schwab, Quelle, Neckermann
und Otto-Versand. Aber auch das Teleshopping machte in den 80er und 90er Jah-

ren Schlagzeilen mit guter Laune und Produktivitdt im Fernsehen. So war hierbei

1Vgl. HDE (2016), S. 4.
2vgl. Doplbauer (2015).
3 vgl. Stevens (2015), S.28.
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die Zielgruppe weiblich und das Alter Gber 50 gefragt. Heute ist es das berihmte
Auktionshaus Ebay und das weltweite Unternehmen Amazon, welche im Internet zu
finden sind und fur das Einkaufen von Produkten favorisiert werden. Der beriihmte

Online-Handler Amazon wurde im Jahr 1994 gegriindet, Ebay im Jahr 1995.4,°

Jedoch hat sich nicht nur das Kaufverhalten selbst verandert, sondern auch die
Menschen und deren Generationen. Dieser Aspekt muss unbedingt berlcksichtigt
werden, wenn man an das Kaufverhalten denkt. Blickend auf die Vergangenheit,
die Gegenwart und die Zukunft zahlen insgesamt fiinf Generationen, die in Betracht
gezogen werden mussen. Bei einer Anzahl von ca. 81.8 Millionen Menschen in
Deutschland spaltet sich diese Zahl folgendermalf3en unter den unterschiedlichen

Generationen auf (Tabelle 1).8

Traditionalisten | Babyboomer | X Y 4
Geburtsjahre 1922-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1995 1995-2010
Anzahl der Ca. 17.000.000 22.079.996 14.869.534 | 13.410.924 | 11.931.220
Neugebore-
nen
Alter 71-94 52-70 37-51 21-36 16-21

Tabelle 1 Anzahl der Neugeborenen der jeweiligen Generation (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistisches

Bundesamt (2016))

So sieht man, dass es unterschiedliche Gruppengré3en unter den jeweiligen Gene-
rationen gibt. Dies hat Auswirkungen auf das Kaufverhalten. Betrifft dies auch die
Augenoptik? Hat die technische Revolution Auswirkungen auf die Kaufreaktionen
der Menschen, sodass nur noch das Internet beherrscht wird und der traditionelle

Optiker aufgeben muss?

Diese Bachelorarbeit beinhaltet die Forschungsfrage: ,Worin besteht der Unter-
schied des Kaufverhaltens innerhalb der unterschiedlichen Generationen und wel-
che Auswirkungen hat das Kaufverhalten der Generation Y und Z die Augenoptik in

Deutschland?“

Innerhalb dieser Forschungsfrage sollen daher folgende Punkte analysiert werden,

um Aufschlisse Uber die Forschungsfrage zu bekommen:

4Vgl. Amazon (2014).
>Vgl. Ebay (2016).
6vgl. Statistisches Bundesamt (2011).
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1. Wie ist das Kaufverhalten definiert, welche Arten gibt es und wie hat es sich
in den letzten Jahren verandert?

2. Wie ist das heutige Kaufverhalten innerhalb der Generationen zu verstehen?
An was knipft es an?

3. Worin bestehen die Unterschiede zwischen den Generationen beziiglich die-
ses Verhaltensmusters?

4. Wie wirkt sich die Gesamtsituation auf die Augenoptik aus? Was ist zu be-

achten?

Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit das Konsumverhalten der Vergangenheits-
generationen mit der dem Kaufverhalten der jungen Generationen verglichen und
dabei sollen Ruckschlisse auf die Augenoptik gezogen werden. Ziel ist es, das
Kaufverhalten zu verstehen und dadurch Informationen zur zukinftigen Arbeitswelt

zu bekommen.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Bachelorarbeit gliedert sich wie folgt:

Kapitel 1: Einleitung

Fragestellung und Zielsetzung

Kapitel 2

Kaufverhalten von Vorgangergenerati- Kaufverhalten der Generation ¥ & Z

onen

Kapitel 4

Analyse genereller Unterschiede

im Kaufverhalten von Vorganger-

generationen zu Generation Y &
z

Kapitel 5

Ableitung der Auswirkungen des
Kaufverhaltens der Generation
Y und Z auf die Augenoptik in

Deutschland

Abbildung 1 Aufbau der Bachelorarbeit ,Vergleich im Kaufverhalten der Gen. Y und Z mit Vorgdngergenerationen und die

Auswirkungen auf die Augenoptik in Deutschland” (Quelle: eigene Darstellung)

10
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Kapitel 1 leitet in das Thema ein, zeigt die Relevanz des Themengebietes auf und
beinhaltet einige Zahlen und Fakten. Zudem beinhaltet es das wichtigste, die For-
schungsfrage. Es weist das Ziel dieser Bachelorarbeit auf und grenzt das Themen-

gebiet ein.

Weiter in Kapitel 2 wird der theoretische Hintergrund des Kaufverhaltens néher
erlautert und Vorgangergenerationen explizit erklart. Darauffolgend werden die ein-
zelnen Phasen des Kaufverhaltens und die Arten allgemein beschrieben sowie
Konsumtrends in Betracht gezogen. AulRerdem soll das Konsumentenverhalten der

Generation X sowie das der Babyboomer untersucht werden.

Zur naheren Beantwortung der vorliegenden Forschungsfrage und zur Schaffung
von Grundlagen wird in Kapitel 3 Einblick auf die Generationen Y und Z erteilt. Da-
bei wird auch das Kaufverhalten analysiert und daraus Schlussfolgerungen gezo-

gen.

Basierend auf den Grundkenntnissen uber das Kaufverhalten und der jeweiligen
Generation werden in Kapitel 4 die generellen Unterschiede der Generationen und
deren Konsumentenverhalten erwahnt und so ein wichtiger Punkt der Forschungs-

frage beantwortet. Dabei wird auf das letzte Kapitel hingewiesen.

Schlussfolgernd werden in Kapitel 5 Rickschlisse der Auswirkungen des Kaufver-
haltens der jungen Generationen auf die Augenoptik in Deutschland geschlossen
und somit die Forschungsfrage beantwortet. Aus den recherchierten Informationen
sollen Erkenntnisse auf die augenoptische Branche abgeleitet werden. Abschlie-
Bend wird ein Fazit mit einer kritischen Wirdigung der erlangten Erkenntnisse ge-

zogen.

11
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2. Kaufverhalten von Vorgangergenerationen

Das Thema ,Kaufverhalten® ist eines der wichtigsten Elemente dieser Bachelorar-
beit. Es soll analysiert werden und mit Vorgangergenerationen verglichen werden.
Zudem wird ein kurzer Einblick auf die Arten und Prozesse des Kaufverhaltens ge-

wahrt und Kauftrends und deren Entwicklung néher betrachtet.

2.1 Definition des Analyseobjektes
Die Welt befindet sich im Wandel und das Kaufverhalten mit ihr. Doch was versteht

man unter dem Begriff des Kaufverhaltens?

Mit den Synonymen Kauferverhalten, Konsumentenverhalten, Konsumverhalten
oder Kundenverhalten beschreibt der Begriff den Verlauf der Wunsch- und Bedurf-
nisbefriedigung eines Konsumenten und das Verhalten in den Entscheidungspro-
zessen beziglich des Kaufs von wirtschaftlicher Ware und Dienstleistungen. Das
Ziel dabei ist es, dass dieses Verhalten verstanden und erklart werden kann und
daraus Rickschlisse zu Handlungsempfehlungen abgeleitet werden kdnnen. Das
Kaufverhalten fangt bei der Bedurfniserweckung an und hort mit dem Nachkaufver-

halten wieder auf.

Bei der Beantwortung der Frage, um was es sich beim Konsumentenverhalten han-

delt, missen einige Fragen beantwortet werden:

» Warum kauf der Konsument?
» Welche Faktoren (Intern & Extern) spielen eine Rolle?
» Wann und wie wird gekauft?

> Von wem kauft der Konsument letztendlich?

Es wird unterschieden zwischen dem Individuell- und Kollektivverhalten. Zu der in-
dividuellen Kaufentscheidung gehdrt die Privatperson und entscheidet als Konsu-
ment allein Uber das Vorgehen des Kaufens. Die Kollektiventscheidung erfolgt in

privaten Haushalten und wird als Gemeinschaft getroffen.’

Es spielen mehrere Opponenten eine grol3e Rolle, die zu einer Kaufentscheidung
fuhren. Das Kaufverhalten wird vor allem in der Wahl der unterschiedlichen Marken,
d.h. Ausmald der Markentreue geduf3ert. Aul3erdem spielen die Diffusion bestimm-

ter Verhaltensweisen und die Einkaufsstattenwahl eine erhebliche Rolle sowie die

7Vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.).
12
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Art der einkaufenden Person. Zudem wird die Quantitat und Qualitat der gekauften
Guter auch im Kaufverhalten wiedergespiegelt.®

Im nachsten Abschnitt wird das Kaufverhalten von Vorgadngergenerationen naher
betrachtet. Dabei wird die Generation X analysiert, welche definiert wird durch den
Zeitabschnitt der Geburtsjahre der friihen 1960er bis in die frihen 1980er, die Ge-
neration Babyboomer mit den Geburtsjahren 1946 bis 1964 und die Traditionalisten,

die wahrend der Kriegszeit in den Jahren 1922-1945 geboren wurden.®

2.1.1 Definition der Traditionalisten

Die Traditionalisten definieren sich mit den Geburtsjahren 1922 — 1945. Sie erlebten
die Entbehrungen der Kriegsjahre und Wirtschaftskriese der damaligen Zeit. In den
frihen 1930er Jahren herrschten strenge Verhaltensregeln wie Disziplin und Ge-
horsam, sowie Respekt, Autoritat und Patriotismus. Da Mitglieder dieser Generation
unter anderem den zweiten Weltkrieg miterlebten, blieb den Menschen nichts an-
deres Ubrig, als die Welt, in der sie lebten, wieder aufzubauen. Das Wort Solidaritat
wurde grol3geschrieben und ein Neuanfang sollte gestartet werden, damit es die
Kinder einmal besser haben als die Traditionalisten.

Diese Generation sind Meilenleger und Grundbauer unserer heutigen Lebensform,
denn viele politische, militarische und wirtschaftliche Grundséatze gelten bis heute.
Zwar sind wenige Traditionalisten in der Arbeitswelt noch aktiv, doch herrschen
auch hier noch eingebrachte Leitsatze, Umgangsformen und Griindungsziele dieser

Generation.

Die Grundwerte der Traditionalisten sind Konformitat, Gehorsam und Regeln, Res-
pekt vor Autoritdt sowie Loyalitdt und der Altruismus, besonders gegentber ihren
Nachkommen. Die Merkmale dieser sind der Flei3 und Disziplin, ein Fuhrungsstil,
der an den militarischen erinnert sowie Organisationsstrukturen mit klarer Machtbe-

fugnis.10

8 Vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.).
9Vgl. Winkler (2014).

10vgl. Mangelsdorf (2014), S. 15.
13
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2.1.2 Definition der Babyboomer

Die Menschen, die zur Generation Babyboomer gehéren, sind in den Jahren 1946-
1964 geboren. Die Zeitangaben in Deutschland schwanken jedoch. Es kommt da-
rauf an, welche Kriterien man in Betracht zieht. In Deutschland wird die Zeitspanne
der Geburtsjahre der Babyboomer auf die Jahre 1955 — 1965 gelegt, da hier die
hochste absolute Geburtenzahl aufgewiesen wird.!! Diese Epoche gehort zu der
Nachkriegszeit. Im Jahr 1964 wurden 1,3 Millionen Kinder geboren, so viele wie
noch nie in einem Jahr. Diese Generation wird auch Wohlstandsgeneration ge-
nannt, weil es zum Sinken der Arbeitslosenquote von 9 % auf 1% kam und dadurch
sich die Lebenssituation verbesserte.'? Es gibt Unterschiede zwischen den Baby-
boomern, da die Jahrgange 1946-1954 politischer und kritischer eingestellt sind,
wahrend die Jahrgénge 1954-1964 individualistischer und konsumorientierter sind.
Alles in allem gibt es jedoch spezifische Merkmale, die diese Generation, allgemein
betrachtet, charakterisieren.'?

Die Merkmale der Babyboomer sind hauptsachlich die christlichen Werte, die Zu-
kunftsglaubigkeit und der Glaube an die Hoffnung.** Aul3erdem gehoren die Anpas-
sungsfahigkeit und Tatkraft, positive Grundeinstellungen, Tendenz zur Konfliktver-
meidung, demokratischer Fuhrungsstil und konsensorientiertes Entscheiden dazu.
Zu den Grundwerten gehdren die Anpassungsfahigkeit und Tatkraft und ein demo-
kratischer FUhrungsstil. Ihre Denkweise beschreibt man als idealistisch, revolutionér
und kollektiv. Es herrscht eine positive Stimmung in der Gesellschaft und man
mochte eine kollektive und gemeinsame Gesellschaft griinden. In dieser Generation
herrscht mehr Warenknappheit als Reichtum und eine politische Einstellung. So

wurde auf das Eigentum sehr geachtet.®

Das Verhaltnis zur Arbeit wird als ehrgeizig und aufstrebend beschrieben und das

Vorgehen ist stark strukturiert.1® Somit steht auch die Arbeit vor der Familie.

Der akademische Titel und die Berufsbezeichnung stehen in dieser Generation an
oberster Stelle und die Art des Lernens sind Bucher. Mitglieder der Babyboomer

1ygl. Menning & Hoffmann, S.10.
12 ygl. Wisken (2014).
13 ygl. Stocker (0.).), S. 6.
14 vgl. Hank (2013).
15 vgl. Parment (2009), S. 3f.
16 vgl. Schmidt, et al., (2011), S. 518.
14
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konzentrierten sich sehr stark darauf. Somit wird klar, dass die Motivation zu dieser
Zeit Leistung und Erfolg waren. Auch neu in dieser Generation war es, dass die
Bildung fur jeden zuganglich gemacht wurde. Es gab sogar Frauen mit Karriere —

und Kinderwunsch.?

Die Mittel zur Kommunikation waren das Fernsehen, Telefon und die Schreibma-

schine.

In der Zeitspanne 1946-1964 wurden 22.079.996 Menschen geboren, das sind ca.
27 % der deutschen Bevolkerung. Die Generation der Babyboomer wird bis zum

Jahr 2031 in Rente eintreten.

Die Denkweise gegenuber anderen Generationen, vor allem der Generation X ist
negativ, da sie ihre Arbeitsauffassung nicht verstehen. AuRerdem unterscheiden sie
zwischen den jungen Generationen nicht, d.h. Generation Y und Generation Z wer-

den gleichwertend betrachtet.!8

2.1.3 Definition der Generation X

Die Generation X folgt der Generation Babyboomer und ist durch die Geburtsjahre
1965-1980 definiert. Der Name findet seinen Ursprung im sozialkritischen Roman
,Generation X“ von Douglas Coupland. Diese Generation ist in den 1970er Jahren
aufgewachsen und erlebte die technologischen Neuheiten und Medienrevolution

mit.1° Sie ist auch unter dem Namen ,MTV Generation“ bekannt.?°

Die Generation X wird als unabhangige, flexible und pragmatische Generation be-
schrieben, jedoch ist die Denkweise pessimistisch und individualistisch. Au3erdem

wird diese durch zielloses und pessimistisches Leben definiert.

In ihrer Kindeszeit, den 1970ern und 1980 Jahren, war es Ublich, dass beide Eltern-
teile berufstatig waren. So gewann der Begriff des Schliisselkindes wieder neue

Bedeutung. %!

7 vgl. Koch (2013).
18 ygl. Scholz (2015).
19 vgl. Oertel (2014) S. 45 ff.
20 vgl. Heine (2014).
21 yvgl. Oertel (2014) S. 45 ff.
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Die Olkrisen zu dieser Zeit, aber auch Natur- und Umweltkatastrophen waren der
Grund fur die gesellschaftliche und politische Unsicherheit der Generation X, auch

Bedrohungen wie AIDS und Drogen fiihrten dazu.??

Die Kennzeichen der Generation X sind die Perspektivlosigkeit im Berufsleben, die
langweiligen Bereiche darin und es werden keine beruflichen Erflllungen verfolgt.??
Zudem gehort die wachsende Arbeitslosenquote dazu, obwohl der vorausgegan-
gene technische Fortschritt sowie der Umweltschutz und der erfolgreiche Integrati-
onsprozess der Europaischen Union positiv bewertet wurden. Auch deshalb war die
Meinung der Generation X sehr skeptisch in Bezug auf die politischen Versprechun-
gen der neuen Regierung im Jahr 1998. Das Verhaltnis zur Arbeit ist nicht hoch
intensiv, da in dieser Altersgruppe gearbeitet wird, nur um zu leben. Die akademi-
sche Ausrichtung hat geringere Bedeutung wie in der Generation der Babyboomer,
die Art der Ausbildung bezieht sich hier auf die klassische Ausbildung und die der

elektronischen Medien.?*

Die Technik der Generation X beschrankt sich auf das Kabelfernsehen, den Aus-
tausch von Email als Art der Kommunikation und auf den Computer. Au3erdem ge-
hort diese Generation zu den ersten, die freizeittechnisch einen Grof3teil der Zeit mit
Video- und Computerspielen verbringen. Es werden Produkte gekauft, die nicht ge-
braucht werden und dementsprechend auch nicht gliicklich machen. Aufgrund der
grof3en und vielfaltigen Auswahl haben diese Menschen ein Problem in der Ent-

scheidungsfindung und entscheiden sich oftmals flir gar nichts.?®

Das Verhéltnis zu den anderen Generationen geht in die negative Richtung, da sie
die Babyboomer als Arbeitstiere definieren, die nur am Arbeiten sind und die Gene-

ration Y als arrogant und verwohnt.2®

Momentan (stand November 2015) leben 14.869.534 Menschen in Deutschland, die

der Generation X zugehdrig sind. Das sind 18,2% der deutschen Bevélkerung.

22 ygl. ebd., S.45 ff.
2 vgl. Pfister (2003), S.20f.
24 Vgl. Schmidt, et al., (2011), S.518.

25 Vgl. Bartels (2002).
26 y/gl. Schmidt, et al., (2011), $.518.
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Abbildung 2 Grundgedanken der Traditionalisten, Babyboomer und der Generation X (Quelle: eigene Darstellung)

2.1.4 Untersuchung des Kaufverhaltens der Vorgangergenerationen

Altersaufbau: 2010
Deutschland

Altersaufbau: 2030
Deutschland

ca. +5 Millionen
+7%-Punkte

28% d. Bevilkerung

<20 Jahre ca. -2 Millionen <20 lahre
ca. 15 Millienen -1%-Punkt ca. 13 Millionen
18% d. Bevdlkerung 17% d. Bevélkerung
600 Tausend 300 Tausend 600 600 Tausend 300 300 Tausend 600

Gesamt

. Gesamt

81,5 Mio.

79 Mio.

Abbildung 3 Altersaufbau der Jahre 2010 und 2030 (Quelle: Wigger-Sprintig (2013), S.2 in Anlehnung an das statistische

Bundesamt 2013)
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Die deutsche Bevolkerung altert und schrumpft. Wie in Abbildung 2 zu sehen, andert
sich die Bevdlkerung. Im Jahr 2030 wird es nur noch ca. 13 Millionen Junge Men-
schen unter 20 Jahren geben und rund 22 Millionen Senioren, die Uber 65 Jahre
alt sind. Den groften Teil der Bevolkerung werden die Menschen im Alter von 20-
64 Jahren ausmachen mit knapp 43 Millionen Zugehdorigen. Statistisch jedoch ge-
sehen wird es in Zukunft, verglichen zu heute, mehr Senioren geben als je zuvor.
Das wissen auch die Marketingforscher und andern radikal inre Marketingkonzepte,
sodass sich diese Bevolkerungsgruppe integriert fihlt. Da auch die gesundheitliche
Versorgung besser wird und Soziale Veranderung stattfindet, wundert es nicht, dass
unsere Vorgangergenerationen den Markt tlbernehmen und das Konsumentenver-
halten andern. Bereits heutzutage sieht man eine Anderung der Konsumbediirf-
nisse, in welcher man kleinere Verpackungsgrof3en vorfindet, die auch praktischer
konzipiert sind. Aber auch die Kennzeichnung der Produkte wird besser, sodass

Schriften besser zu lesen und Kontraste besser zu erkennen sind.?’

Die heutigen Senioren oder Babyboomer gelten als immer wichtig werdende Kauf-
kraft fir den heutigen Markt, da wie im vorangegangenen Abschnitt erklart, sich die
Bevolkerung andert und es immer mehr Senioren gibt. Diese Zielgruppe ist vital,
die Gesundheit ist dank guter Medizinversorgung besser als je zuvor, sie sind bes-
ser gebildet und besitzen mehr Zeit. So kénnen sie ihre Aufmerksamkeit den ge-
winschten Produkten schenken. Nicht mehr wie vor einigen Jahren ist diese
Gruppe heute wesentlich jlinger, geistlich wie auch physisch.?®

Die Traditionalisten sind hinsichtlich von Kaufentscheidungen sparsam und preis-
empfindlich und daher auch sehr konservativ in Bezug auf das Kaufen. Die Baby-
boomer hingegen sind zwar kritische Betrachter, jedoch ist diese Generation sehr
engagiert, markenorientiert und qualitatsbewusst. Sie besitzen mehr finanzielle Mit-
tel, da es ihnen in der Nachkriegszeit immer besser ging und zu einer positiven
Grundeinstellung fuhrte. Sie sind gegeniiber Neuem nicht scheu und probieren so-
mit den technologischen Fortschritt mit aus. Smartphones und Computer gehéren

zu ihren alltaglichen Nutzmitteln und nutzen diese, um Informationen zu sammeln.?°

27 vgl. Wigger-Sprintig (2013).
28 vgl. Stocker (0.J.), S. 7.
2 vgl. ebd., S.7.
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Die Altersgruppe 50+, d.h. die Babyboomer, ist eine starkvertretene Zielgruppe im
Internet. Demnach geben 75 % der Befragten an, das Internet haufig bis sehr haufig
zu verwenden, ein etwas kleinerer Teil hat schon mal ein Produkt im Internet erwor-
ben. Es soll nicht zwischen Jung und Alt differenziert werden, da diese Gruppe
gleich behandelt werden mochte. Sie mdchten auch nicht als Senioren bezeichnet
werden. Wichtig fur sie beim Kauf ist eine klare und detailreiche Beschreibung mit
einfacher Bedienung. Zudem mussen Service und Informationen stimmig sein, vor
allem der personliche Kontakt ist ihnen sehr wichtig. In dieser Zielgruppe wird das
Produkt hinsichtlich des Konnens und des Preises bis ins kleinste Detail verglichen.
Es ist aulBerdem sehr wichtig, dass Webseiten keine Rechtschreibfehler haben und

traditionelle Werte und moralische Haltung stimmen.3°

| | 65,9

63,5
Stationarer 621

Handel
e 64,8 450 bis 59 Jahre

40 bis 49 Jahre

‘ | 34,1 430 bis 39 Jahre
Online-/ 385 W 18 bis 29 Jahre
Versand- ‘ 37,9
Handel L 352
Deutschland; 18-69 Jahre; 1,103 Birger ; Innofact Quelle: bvh, CEG Creditreform Consumer GmbH

AG; Juli 2012

Abbildung 4 Vergleich der Kaufprdiferenz des stationdren Handels mit dem Online-Handel (Quelle: Wigger-Sprintig (2013),

S.26 in Anlehnung an die Creditreform Consumer GmbH)

Auch die Zahlungsart ist sehr wichtig, denn wenige der Senioren besitzen beispiels-
weise ein PayPal-Konto. Die beliebteste Zahlungsart ist daher der Kauf auf Rech-

nung.3!

Babyboomer wollen Spald und daflir geben sie auch viel Geld aus. Sie haben viel

Freizeit, sind gut ausgebildet und wollen ihren Traum von Individualisierung verwirk-

30 yvgl. Dziallas (2013), S.26 ff.
31 vgl. ebd. (2013), S. 26 ff.
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lichen. Sie lesen vor dem Kauf mehrere Testberichte und sprechen gut auf Wer-
bung an. AuRerdem haben sie einen ausgepragten Sinn flr Marke und Qualitat. So
kaufen sie auch gern ihre Produkte in exklusiven Geschéften ein und lassen es sich
dabei gut gehen. Die Babyboomer, wie schon erwahnt, achten sehr auf Qualitét,
besonders in Bezug auf Material und Nachhaltigkeit. Die Traditionalisten wiederum
sind auf Preis und Qualitat bezlglich der Langlebigkeit fixiert.3?

Babyboomer sind Eindrucksmenschen und lassen sich sehr von ihrem Bauchgefunhl
leiten. Spezielle Werte wie Ehrlichkeit, Vertrauen, Zuverlassigkeit, Hoflichkeit und
Ordnung spielen bei den Babyboomern in der Genussorientierung eine erhebliche
Rolle. AuRBerdem spielt das Ambiente eine wichtige Rolle, denn sie mdchten das
Einkaufen erleben und genielR3en. Sie wollen in eine malRgeschneiderte Welt eintau-

chen, um so ihrer Individualitat freien Lauf zu lassen.33

Durch den Krieg veranlasste Warenknappheit fuhrte in dieser Zeit dazu, dass auf
vieles verzichtet werden musste. Daher sind Emotionen zum Produkt in den Vor-
gangergenerationen nicht bedeutsam und das Kaufverhalten ist durch viel Sachlich-
keit und wenig Emotionen gekennzeichnet. Sie nutzen lieber Vernunftsargumente,
denn diese passen besser in das kollektive Lebensverhalten. So treffen sie ihre
Kaufentscheidungen selbst und tauschen sie nicht mit anderen aus. Die Funktiona-

litat ist den Babyboomern wichtiger als Asthetik und Emotionen.34

Besonders fir die Traditionalisten ist eine einfache Bedienung sehr wichtig, sowie
die Kommunikation und Nahe beim Kauf von Produkten. Serviceleistung und Ver-
trautheit gehdren damit dazu. AuRerdem gehért diese Generation nicht zu den
Schnappchenjagern, sondern hier zahlen Qualitdt und Zusatznutzen, dafir wird
auch mehr ausgegeben. Diese Kriterien werden im stationdren Handel erfullt, wel-

chen die Traditionalisten bevorzugen.

Convenience Produkte spielen bei den Vorgangergenerationen eine grof3e Rolle,
jedoch unterscheidet sich der Wortgebrauch von unserem gangigen. Convenience
bedeutet fir Generation Vorganger Unkompliziertheit, einfache Nutzung und guter

Service.

32 yvgl. Stocker, S. 7.
3 vgl. ebd., S. 7.
34 vgl. Parment (2009), S. 57ff.
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Die Generation X unterscheidet sich im Kaufverhalten kaum von der Generation Y,
obwohl die Voraussetzungen nicht unterschiedlicher sein kdnnten. Generation X
steht oftmals in Spannung zwischen Chancen und Risiken ihrer Wahlmdglichkeiten,
was zu einem Unsicherheitsgefuhl fuhrt. Sie sind hybride Kaufer und wahlen das
aus, was fur sie Sinn macht. Sie sind mit klassischer Werbung und Dauerfreude
aufgewachsen. Sie achten auf Nachhaltigkeit und sogenannte ,Lustkaufe® geraten
immer mehr in Vergessenheit. Es wird Wert auf Qualitat gelegt, der Preis ist zweit-
rangig. Im Vergleich zu den Babyboomern und den Traditionalisten ist die Individu-
alitat nicht primar wichtig. Auch der vertraute Ablauf von Téatigkeiten spielt eine
grof3e Rolle in dieser Generation. Beim Kaufen gehen sie vorsichtig und distanziert
an die Sache ran.®® Da sich das Kaufverhalten zwischen Generation X und Y nicht
allzu sehr voneinander unterscheidet, wird in Kapitel 3 das Konsumentenverhalten

weiter definiert.

In Abbildung 5 werden die typischen Merkmale der jeweiligen Generation aufgelistet

und gegenubergestellt.

*Sparsam *Kritisch *Hybride Kunden
*Preisempfindlich *Engagiert *Unsicherheit
*Konservativ *Markenorientiert *Nachhaltigkeit wichtig
*Kommunikation *Qualitatsbewusst *Qualitatsbewusst
*Vertrautheit «Offen flr Neues *Vorsichtig
*Qualitatsbewusst *Technologiebegeistert *Keine Lustkaufe
*Unkompliziertheit *Individualisierung
*Guter Service *Nachhaltigkeit wichtig
*Wenig Emotionen *Internetbegeistert

gegeniber eines

Produktes
*Langlebigkeit eines

Produktes

Abbildung 5 Zusammenfassung der einzelnen Vorgédngergenerationen und ihren Merkmalen des Kaufverhaltens (Quelle:

eigene Darstellung)

35 vgl. Hildebrandt (2014).
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2.2 Arten des Kaufverhaltens

Es werden grundsatzlich flnf Arten des Kaufverhaltens unterschieden.

extensives Kaufverhalten

impulsives Kaufverhalten limitiertes Kaufverhalten

abwechslungsuchendes
Kaufverhalten

Abbildung 6 Arten des Kaufverhaltens (Quelle: eigene Darstellung)

Der Begriff extensives Kaufverhalten bedeutet, dass der Kaufer bzw. der Konsu-
ment vor der Entscheidung des Kaufens sich intensiv mit den Produkten und deren
Auswahl beschaftigt und gezielt nach Informationen sucht. Diese intensive Ausei-
nandersetzung wird auch High Involvement genannt. Zwischen den einzelnen Mar-
ken der Produkte erhebt der Konsument wesentliche Unterschiede. Die Produkte
sind normalerweise Objekte, die den Alltag erleichtern, einen hohen Wert haben,
langlebig sind und die Personlichkeit des Konsumenten wiederspiegeln. Durch den

hohen Preis aber entsteht fiir den Kunden ein Kaufrisiko.36

Das limitierte Kaufverhalten bedeutet, dass der Konsument sich auch hier im Vor-
feld mit dem gewtiinschten Produkt beschaftigt, jedoch ist der Entscheidungspro-
zess kurzer und somit kennt der Kaufer keine Alternativen des Produktes. Der
Kunde erkennt keine nennenswerten Unterschiede zwischen den einzelnen Pro-
duktmarken. Oftmals sind diese gar nicht bekannt. Durch den schnellen Entschei-
dungsprozess entstehen Zweifel am Kauf bezlglich der Richtigkeit, diese sollen je-

doch durch eine aktive Informationssuche gemindert werden.3’

36 vgl. Runia, et al. (2007), S.31 ff.
37 Vgl. ebd. (2007), 5.31.
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Beim habituellen Kaufverhalten kauft der Konsument Produkte, die er schon kennt
und an welche er gewohnt ist und tber welche nicht grof3artig nachgedacht wird.
Neues wird weitgehend vermieden. Dieses Verhalten findet man beim Kauf von All-

tagsgegenstanden wieder und wird auch Low Involvement genannt.38

Das abwechslungssuchende Kaufverhalten umfasst die unbestimmte Produkt-
suche. Der Konsument ist offen fiir eine Abwechslung und ist nicht auf ein bestimm-
tes Objekt fixiert. Dieser Kauf ist jedoch kein Spontankauf, da man sich schon vorher

Gedanken dartiber macht. Innerhalb der Produkte herrscht eine groRe Vielfalt.*®

Das impulsive Kaufverhalten beschreibt Spontankaufe, die innerhalb von Sekun-
den getatigt werden. Diese Art kann jedoch zu dem abwechslungssuchenden Kauf-

verhalten gezahlt werden.*°

Jedoch muss ausdricklich erwéahnt werden, dass nicht jeder Kéufer in nur eine die-
ser erwdhnten Gruppen eingeordnet werden kann, da es auf die Auswahl des Pro-

duktes sowie die Situation ankommt.4!

2.3 Konstrukte zur Erklarung des Kaufverhaltens
In der Literatur werden laut Heribert Meffert zwei Modelle spezialisiert, die das Kauf-

verhalten erklaren sollen. Dabei handelt es sich um folgende Strukturen:#

e Totalmodelle (werden in Struktur- und Prozessmodelle unterteilt)
e Partialmodelle (Bestimmungsfaktoren werden getrennt voneinander betrach-
tet)

Im sogenannten Totalmodell wird ein komplexes System vorgestellt, welches alle
beteiligten Attribute umfasst und komplett ist. Da der Aufbau so gestaltet ist, dass
alle wichtigen Einflusskriterien bedacht wurden, kann es als Problemlésung fuir das
Marketing eingesetzt werden. Es sind alle Konstellationen eingeplant, so kann dies
auf jedes bestimmte Problem angewandt werden. Ein sehr bekanntes Totalmodell
in der Konsumentenforschung ist das Modell von ENGEL, BLACKWELL & MINIARD
(1978).43

38 vgl. Runia, et al. (2007), S.31 ff.
39 vgl. ebd., S.32 ff.
40 vgl. ebd., S.32 ff.
4 vgl. Montag (2014).
42 vgl. Meffert et. al (2015), S. 100.
“vgl. ebd., S.110f.
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Abbildung 7 Vereinfachtes Totalmodell von Engel, Blackwell, Miniard (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an

Trommsdorff (1993))

Bei der Betrachtung von Partialmodellen erkennt man eine Phasenbetrachtung der

Kaufentscheidung.**

Ein weiterer Aspekt zur Erklarung des Kaufverhaltens ist die Betrachtung der Zu-
stande eines Konsumenten, psychologisch und soziologisch. Das nachfolgende
Schema soll den Zustand mit zunehmender Komplexitat und der Kognition darstel-
len, basierend auf der Idee von TROMMSDORFF und KROEBER-RIEL (1984).

44 vgl. Meffert et al. (2015), S. 100.
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Aktiviertheit

- + Interpretation

Emotion

Kognition o
W ——» + Zielorientierung

Motiv

+ Objektorientierung

Einstellung

Komplexitat

+ Integration

Wert

+

andere personlichen Merkmale

Persdnlichkeit

Abbildung 8 Zustandsmodell von Trommsdorff nach Vorlage von KROEBER-RIEL (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung
an Meffert ( 2015), S. 102)

Aktiviertheit

Bei der Aktivierung handelt es sich um eine Erregung des Kaufers, welche zur
Handlung animiert und den Konsumenten mit Energie versorgt, um diesen leis-
tungsfahig zu machen. Die Aktiviertheit hingegen ist die Grundlage aller weiteren
Faktoren. So wird der innere Erregungszustand des Menschen beschrieben. Es
werden zwei Arten der Aktivierung unterschieden:

e Tonische Aktivierung beschreibt die allgemeine Leistungsfahigkeit von Indi-
viduen, die sich nur langsam verandert.

o Phasische Aktivierung wird durch Reize ausgeldst und ist nur kurzzeitig.
Diese ist vor allem fiir die Informationsaufnahme und somit fir das Marketing
hochst relevant.

Zur Veranschaulichung zwischen dem Zusammenhang der Aktivierung und der
Leistungsfahigkeit, eignet sich die Lambda- Hypothese. Sie beschreibt den Pro-
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zess, der besagt, dass mit steigender Aktivierung die Leistungsfahigkeit bis zu ei-
nem Maximum ansteigen kann. AnschlieBend folgt dann eine Uberaktivierung bis
zur daraufgefolgten Panikphase, in welcher die Leistungsfahigkeit abnimmt und In-

formationen nicht mehr verarbeitet bzw. aufgenommen werden kénnen.*
Emotion

Der Begriff beschreibt einen Gefiihlszustand, der durch psychische Vorgange oder
Reize herbeigerufen wird. Dieser Geflihlsakt beeinflusst das Kaufverhalten erheb-
lich. Emotionen nehmen Einfluss auf die Beurteilung eines Produktes und auf den
Informationsabruf. Es gibt viele Moglichkeiten, Emotion einzuordnen, z.B. Affekt,

Empfindung, Leidenschaft, Stimmung, Grundstimmung oder Lebensgefiihl.*6
Motiv

Das Motiv weist einen Zustand auf, der bei Aktivierung das Verhalten des Konsu-
menten in eine bestimmte Richtung mit einer bestimmten Starke antreibt. Es wird
hervorgerufen durch auRere Reize oder Mangelgefihle. Auch hierfiir gibt es einige
bekannte Modelle, die die Motivation beschreiben. Die Motivationstheorie von
MASLOW (1970, 1975) z&hlt dabei zu den beriihmtesten. Handelt es sich jedoch
um die Entstehung der Motivation, so bezieht man sich auf das Erwartungs- Wert-
Modell und die VIE- Theorie von Vroom (1964).

Einstellung

Die Einstellung beschreibt die annehmende oder ablehnende Verhaltensweise in
einer bestimmten Situation. Sie ist eine innere Denkhaltung gegentber einem Ob-
jekt. Die Einstellung an sich spielt aber im Endeffekt im Kaufverhalten eine kleinere
Rolle, da sie von anderen Faktoren unter anderem beeinflusst und beschrankt wird.
Einstellungen werden auf Motiv und Kognition zurtickgefiihrt.#” Laut HOMBURG
und KROHMER ist eine besondere Art der Einstellung auch die Kundenzufrieden-

heit, die Auswirkungen auf Loyalitdt und das preisbezogene Verhalten des Kunden

4 Vgl. Homburg, Krohmer (2009), S. 80ff.
46 vgl. Kroeber-Riel et. al, S. 102 ff.
47 vgl. Trommsdorff (1993), S. 30.
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haben. Zur Erklarung der Kundenzufriedenheit kann das C/D Paradigma genom-
men werden. Hier werden positive und negative Diskonfirmation sowie die Konfir-

mation in Szenarien gezeigt. 48
Wert

Werte sind ein dauerhaftes System von Einstellungen mit normalen Verbindlichkei-
ten. Dadurch wird das Verhalten gegeniber einer Sache zum positiven oder nega-
tiven gelenkt. Man unterscheidet zwischen den gesellschaftlichen und den person-
lichen Werten, wobei das Kaufverhalten jedoch von den gesellschaftlichen domi-

niert wird, da die personlichen Werte beeinflusst werden.*®
Personlichkeit

Die Personlichkeit des Konsumenten ist sehr wichtig. Sie besteht aus vielen kom-
plexen Elementen, darunter dem Gefuhls-, Wissens-, Motiv-, Einstellungs-, Wert-
und Verhaltensmuster eines Individuums. Diese Attribute kdnnen entweder gene-
tisch bedingt oder von anderen Menschen gepragt sein.*® Laut HOMBURG und
KROHMER gibt es noch weitere Faktoren, die die Personlichkeit und somit das
Kaufverhalten beeinflussen, die interpersonalen Bestimmungsfaktoren. Dazu geh6-
ren das physische, soziale und kulturelle Umfeld.

Kognition

Die Kognition oder Wissen entsteht durch den Informationsfluss (Informationsauf-
nahme und Verarbeitung), kann auch so verandert werden. Oftmals wird mit Kogni-

tion das Wort Denken in Verbindung gebracht.>!

48 Vgl. Homburg, Krohmer (2009), S. 82f.
4 vgl. Trommsdorff (1993), S.33.
50 vgl. ebd., S. 33.
51 yvgl. Meffert et. al. (2015), S. 104.
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2.4 Prozesse des Kaufverhaltens

Der Kaufprozess beschreibt den Verlauf und die Phasen, die bei einem Kauf ent-
stehen. Dabei zeigt dieser Prozess auch den Ablauf einer Zeitspanne, welcher weit
verbreitet ist und aus fnf Schritten besteht. Es beinhaltet die Betrachtung von Kau-
fentscheidungen, muss allerdings kritisch angesehen werden, da die Kaufentschei-
dungsprozesse nichtimmer in dieser Reihenfolge ablaufen und Entscheidungen oft-
mals erst aufgrund von Emotion und Kognition getroffen werden kénnen. Trotz der
kritischen Ansicht wird das Modell hier aufgrund guter Strukturierung genauer be-
schrieben und zeigt zudem, dass Kaufentscheidungen schon vor dem Kaufen ge-

troffen werden.

Der Entscheidungsprozess durchlauft folgende Phasen:

Problemerkennung

Informationssuche

Alternativenevaluierung

Kaufentscheidung

Nachkaufevaluierung

Abbildung 9 Phasen des Kaufprozesses (Quelle: Eigene Darstellung)

2.4.1 Problemerkennungsphase

In der Phase der Problemerkennung erkennt der Konsument eine Differenz zwi-
schen dem tatsachlichen Zustand und seiner Wunschvorstellung. Dies kann durch
innere oder aul3ere Reize hervorgerufen werden. Der innere Reiz kann nicht beein-
flusst werden. Im Gegensatz dazu wird der aufl3ere Reiz durch das Marketing be-

einflusst und weckt somit das Interesse des Konsumenten. Durch das Ansammeln
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von Kundeninformation, wie es den Kunden verleitet hat ein Produkt zu erwerben,

kann der Marketeer die Marktstrategie dementsprechend konzipieren.>?

2.4.2 Informationsphase

Die Informationsphase besteht daraus, weitere Informationen tber das Produkt zu
erlangen. Dies hangt jedoch von der Bedeutung des Produktes und dessen Wich-
tigkeit ab. So wird ein Produkt, welches beispielsweise ein Alltagsprodukt ist, ohne
Informationssuche gekauft. Handelt es sich um etwas groRReres, so wird je nach
Produkt, die Informationssuche mehr ausgepragt. Informationsquellen kdnnen vari-
ieren. Sie unterscheiden sich in der personlichen Informationsquelle (Familie,
Freunde, etc.), der kommerziellen Informationsquelle (Werbung, Verkaufer, Web-
seite) oder auch Erfahrungswerten bzw. kénnen Informationen auch aus der 6ffent-

lichen Szene kommen (Massenmedien oder Testinstitute).>3

2.4.3 Phase der Alternativenevaluierung

Nach der Informationssuche erfolgt die Alternativenevaluierung. Hier werden die
gesammelten Informationen aus der zweiten Phase ausgewertet. Dabei kommt es
zur Differenzierung zwischen den unterschiedlichen Marken. Das Bedurfnis des
Konsumenten soll befriedigt werden und der Nutzungsdrang soll gestillt werden. Die
Attribute eines Produktes werden vom Interessierten als das zu erwerbende Objekt
angesehen, welches den vorausgegangenen Nutzen erbringen soll. Diese Attribute
konnen zwar Uberwiegen, dieser Zustand muss aber nicht von Dauer sein, so dass

die Bedeutung an Wert wieder verliert.>

2.4.4 Kaufentscheidungsphase

Bei der Kaufentscheidungsphase hat der Konsument, basierend auf der vorange-
gangenen Phase, eine Einstellung zu den Alternativen getroffen und besitz nun die
Absicht, ein Produkt zu kaufen. Es kénnen jedoch noch beeinflussende Faktoren
zum Vorschein treten und so den Kauf stdren bzw. abbrechen. So kénnen Dritte die
bereits getroffene Meinung des Konsumenten zum positiven bzw. zum negativen
wenden. Zudem kénnen unvorhergesehene Situationen den Kauf beeintrachtigen,
da man sich beispielsweise das gewtinschte Produkt aufgrund situationsbedingter

Kosten nicht mehr leisten kann. Nach dem Kauf des Produktes kann eine Ermittlung

52 vgl. Kotler, et al. (2007), S.296 ff.
3 vgl. Broeckelmann (2010), S.17 ff.
54 vgl. Kotler, et al. (2007), S.296 ff.
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des personlichen Kaufwertes erfolgen. Dabei kommt es auf Elemente wie Qualitat,

Service und Erfahrung an.%®

2.4.5 Phase der Nachkaufevaluierung

Die letzte Phase beschreibt die Nachkaufevaluierung. Diese zeigt dem K&ufer erst
nach dem Kauf bzw. bei Benutzung des Produktes, ob er mit diesem zufrieden oder
unzufrieden ist. Durch Garantieangebote oder Bestatigungsschreiben kann der Ver-

kaufer die Resonanz bedingt aufrechterhalten.>®

2.5 Betrachtung von Konsumtrends

Unter dem Begriff Konsumtrends versteht man die Erscheinungsformen des Ein-
kaufsverhaltens und das Verbraucherverhalten von Konsumenten. Eine Eigen-
schaft dieses Trends ist der hdufige und schnelle Wandel, welcher durch Werbe-
maf3nahmen ausgeldst werden kann. Viele der Konsumtrends sind auf bestimmte

Bevolkerungsgruppen fixiert.>’

Deutschland befindet sich in der Krisenzeit. Zumindest laut zwei Drittel der Deut-
schen. Diese Ansicht andert das Kaufverhalten und hat nattrlich Auswirkungen.
Auch die Lebensumstande und die Bevolkerungsstruktur haben sich verandert, da
die Lebenserwartung steigt und somit das Bevdlkerungsalter im Durchschnitt zu-
nimmt.

Vor allem Energieanbieter leiden darunter, da der Verbrauch eingeschrankt werden
soll. Auch auf Medien und Luxusmode wird immer mehr verzichtet. Dagegen wird
bei Drogerieprodukten und Grundnahrungsmitteln nicht gespart. Der Spontankauf
rackt immer mehr in den Hintergrund, stattdessen wird der Kauf hinterfragt und der
Produktpreis verglichen. Aber auch die Qualitat muss stimmen, denn darauf wird
hohen Wert gelegt. Der Versorgungskauf ist extrem billig mit einer hohen Qualitats-
erwartung, dabei wird auf Markenprodukte verzichtet. Kaufe im Lifestyle- Bereich
mussen von hoher Qualitat sein und markenorientiert sein, mit dem Wunsch nach
Langlebigkeit und optimaler Beratung.

Sparen ist besonders angesagt. Gewohnte Produkte sollen tber Auktionen und
Preisnachlasse erworben werden. So werden auch Tarife oder Anbieter gewech-
selt. Deshalb herrscht ein grol3er Preiskampf zwischen den Anbietern, manchmal

55 vgl. Broeckelmann (2010), S.18.
6 vgl. ebd., S. 18.
57 vgl. Springer Gabler Verlag (0.J.).
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sogar bis hin zum Umsatzverlust. Es wird immer mehr bei Discountern eingekauft,
laut 60 Prozent der Deutschen. Jedoch zieht es den Handel wieder starker in die
Innenstadt, die Geschéafte werden wieder kleinteiliger, regionale und qualitativ hoch-
wertigere Produkte werden starker nachgefragt.>® 54 % kaufen immer haufiger im
Internet ein, vorzugsweise bei renommierten Versandhéusern oder dem beriihmten
Internethandler Amazon. Hier wachst ein grof3er Trend zum Online- Shopping. So
hat sich die Anzahl der Kaufer im Internet von 25 Millionen auf rund 35 Millionen

gesteigert.

Laut einer Studie von Google informieren sich tber 50 % online Uber das ge-
winschte Produkt, bevor es zu einer Kaufentscheidung kommt. Laut dem IT- Ver-
band BITCOM ist das Internet sogar die wichtigste Informationsquelle bei Kaufent-
scheidungen. Doch Studien belegen auch, dass eine Onlinerecherche nicht
zwangslaufig zu einem Online- Kauf fuhrt. Viele Konsumenten informieren sich in
der Onlinewelt Uber das Produkt, kaufen es dann aber doch lieber station&r beim
Handler des Vertrauens. Dieses Verhalten wird als ROPO Verhalten bezeichnet,
Research Online, Purchase Offline. Ubersetzt bedeutet das: Online Suchen, Offline
Kaufen. 67 % der Konsumenten, die ein Smartphone besitzen, nutzen dieses wah-
rend eines Besuches beim stationaren Handler, um sich Gber das gewiinschte Ob-

jekt zu informieren, kaufen es dann aber nicht in der virtuellen Welt.>®

Die Konsum- Nachhaltigkeit ist ein echter Trend. Wenn ein Produkt gekauft wird,
dann erwartet der Konsument im Gegensatz dazu hohe Qualitat oder niedrige Un-
terhaltungs- oder Folgekosten, deshalb wird fir bessere Qualitat mehr ausgegeben.
Der Trend zum 6kologischen besteht, trotz Krise, weiterhin. Der Schutz der Umwelt
und die soziale Versorgung hindern nicht daran, mehr Geld auszugeben.®° Fair ge-
handelte Produkte findet man nicht nur in Weltladen, sondern mittlerweile auch in
Supermarkten oder Discountern. Laut der Otto Group Studie ist es fur 56 % der
Deutschen wichtig, sich mit der Umwelt auseinanderzusetzen und auf diesen Han-
del zu achten. Jedoch spiegelt sich dieser Trend auf das Kaufverhalten kaum wie-
der, da viel zu wenige dieser Produkte durchschnittlich erworben werden, weil der
Preis zu hoch ist. Dies weist eine Diskrepanz zwischen der Aussage der Menschen

und dem Handeln auf. Es sind meist die Kunden zwischen 30 und 50 Jahren, sprich

58 Vgl. Business Netz Redaktion (2011).
9 vgl. Euroweb Kunden- Newsletter (2013).
80 vgl. Munzinger (2009).
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hauptséachlich die Generation X, die einen Wert auf Fair —Trade- Produkte legen.
Friher wollten die Menschen noch die Welt mit diesen Produkten retten, heutzutage

ist die Qualitat wichtig und die Gerechtigkeit der Menschen.®!

Beim Kaufvorgang mochte der Konsument seiner Individualisierung freien Lauf las-
sen. Nicht mehr der Durchschnitt, sondern das Einzigartige zahlt. Auch die Person-
lichkeit soll durch entsprechende Accessoires inszeniert werden. So werden Mal3-
anfertigungen gefertigt oder normale Produkte mit einzelnen Elementen einzigartig

gemacht, denn so wird der Einkauf auch hier zum Erlebnis.52

Da das Gesundheitsbewusstsein flr Jedermann wichtig ist und wir in einer immer
mehr alternden Gesellschaft leben, steigt die Nachfrage der Medizinprodukte, Rei-

sen und Sportprodukte. 62

Das Kaufverhalten der Senioren unterscheidet sich zum Konsumentenverhalten der
jungeren Generation. So werden Marketingprogramme vorwiegend fiur die altere
Generation entwickelt. Das gilt auch fir den Trend der Single-Haushalte, der in den
letzten Jahren angestiegen ist mit Auswirkungen auf positive Absatzzahlen der
Sportwagen und Cabrios. Auch die niedrige Arbeitswochenzeit sowie ein erhéhter
Urlaubsanspruch fuhren zu Ausgaben im Freizeitbereich, welche sich auf ca. 25 %
des privaten Verbrauches belaufen. Ein weiterer Trend ist die Individualisierung im
Konsumentenverhalten. Es wird immer mehr gefordert und ein Maximum ist nicht in
Sicht. Zu diesem Trend kommt der Begriff ,Cocooning®. Das bedeutet, sein Heim
neu zu entdecken und somit neu zu gestalten, was sich positiv auf die Mébelbran-
che und Medien auswirkt. Kunden gehen Stress zunehmend aus dem Weg. Beson-
ders die altere Generation zwischen 70 und 80 Jahren reagiert empfindlich auf
Stress. So wird der Einkauf von 54 Prozent der Verbraucher im Supermarkt vermie-
den. Die Zahl der Beschwerden steigt, da es immer mehr Kunden im Rentenalter

gibt, die Zeit haben, sich mit den Produkten anderweitig auseinanderzusetzen.%*

Der Konsumtrend hat sich in der heutigen Zeit verandert und einen hybriden Kon-
sumenten geschaffen, der aggressive und niedrigpreisige Anspriche fur den

Grundbedarf besitzt und extremen erlebnisorientierten Luxuskonsum lebt.

61 vgl. Kollenbroich (2013).
62 vgl. Business Netz Redaktion (2011).
83 vgl. ebd.
64 vgl. Verlag fir die deutsche Wirtschaft AG (2012).
32



Kaufverhalten von Vorgangergenerationen

So kommt es zu standig wechselnden Preisen, die entweder weit Gber dem Extre-
mum liegen oder im Tiefen liegen. Das mittlere Preissegment bleibt ganz aus. Aber

auch die Ehrlichkeit und Glaubwirdigkeit stehen fest im Vordergrund.
Zu den zehn globalen Konsumtrends gehdren:

» Lieber Bequemlichkeit statt grof3er Auswabhl
o Es ist nicht wichtig, eine grol3e Auswahl an Produkten zu haben. Lie-
ber gesehen wird die Nahe zu einem kleinen Geschaft und somit der
Komfort der Gemadtlichkeit gewahrt.®®
» Das Konsumieren ist Fortschritt
o Produktverpackungen miussen darauf abgestimmt sein, nachhaltig zu
sein.%8
» Neue Trendsetter
o Die eigene Personlichkeit beim Erwerben eines Produktes zu zeigen
ist sehr wichtig. So entstehen neue Trends durch das Bloggen im In-
ternet. Dabei wird die eigene Meinung auf einer Internetseite publi-
ziert, die dann von jedem eingesehen werden kann.®’
» Teilen und Tauschen wird zum neuen Haben
o Gemeinschaft ist wichtig, das wird auch auf Kaufverhalten Gbertragen.
So ist die gemeinsame Nutzung von Produkten und Dienstleistungen
wichtig, dabei kommt es jedoch nicht auf das Sparen an, sondern auf
die Gemeinschaft.®®
» Gemeinschaftsmodus in Einkaufscentren und Shopping-Malls
o Kundenwitinsche sind sehr wichtig und missen beachtet werden. Da
Konsumenten lieber in familidren Verhaltnissen einkaufen, ist es auch
wichtig, diese so zu gestalten, dass der Kunde an einem Ort alles vor-
findet, was ihm wichtig ist. Oftmals werden zwei Sachen miteinander
verbunden, z.B. ein spezifizierter Lebensmittelladen mit kiichenferti-

gen Lebensmitteln oder ein Parfimgeschaft mit Kosmetikbehandlun-

85 vgl. Kasriel- Alexander (2014), S. 1 ff.
% vgl. ebd., S.6
67 vgl. ebd., S. 8
8 vgl. ebd., S. 12
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gen. AulBerdem mussen diese Laden gut mit dem Auto oder 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln erreichbar sein und es muss unentgeltliche
Parkplatze geben.®®

» Generation Y

o Die Generation Y ist eine besondere Zielgruppe bei Betrachtung des
Kaufverhaltens. Da sie ein grof3es Selbstvertrauen besitzen, optimis-
tisch, misstrauisch sind und einen grof3en Sinn flr Improvisation be-
sitzen, ist es schwer, sich an diese Generation zu binden, da diese in
der Welt von Social Media und Service aufgewachsen sind und immer
die besten Angebote per Smartphone finden kénnen.”®

» Privatsphéare steht im Mittelpunkt- Respektieren und Schitzen!

o Immer wieder hort man tber den Missbrauch von Privatsphéare und
geheimer Daten. Ein gutes Verkaufsargument fur bestimmte Marken
ist es, die Privatsphére zu beriicksichtigen und zu schiitzen.’

» Die ganze Welt nach Hause holen

o Durch das Einkaufen im Internet ist es sehr einfach, nicht nur national,
sondern international auf Laden zuzugreifen. So wird das Kaufen zu
einem neuen Erlebnis.”?

» Online- Shopping und echtes Kaufen zusammenbringen

o Beim Einkauf soll es online und offline keinen Widerspruch mehr ge-
ben, sondern durch clevere und innovative Konzepte noch mehr ver-
bunden sein.”

» High- Tech Fitness Tools

o Ein neuer Trend sind sogenannte Applikationen und Gerate fur Fit-

ness und Gesundheit. So kdnnen Informationen gesammelt werden

und neue Ratschlage mittels Smartphone geladen werden.’*

89 vgl. Kasriel- Alexander (2014)S. 15
0 vgl. ebd., S. 18
1 vgl. ebd., S. 22
72 ygl. ebd., S. 25
3 vgl. ebd., S. 28
74 vgl. ebd., S .33
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Zusammenfassen kann man folgende Trends zusammenfassen und wiedergeben:

o Emotionen zu einem Produkt sind sehr wichtig in einer Kaufentscheidung,
danach sind Konsumenten auf der Suche. Abwechslung und Einzigartigkeit
spielen eine grof3e Rolle, da sie den Tag neu inszenieren lassen.

e Ohne den Lifestyle gibt es keinen Kauf. Dazu gehdren die Orientierung an
verschiedenen Themenwelten und Lebensweisen, sodass die Sortimentaus-
wahl gemischt ist.

« Konsumenten wollen einkaufen, das jedoch am besten giinstig und bequem.
So geht der Trend zu den heimischen Produkten und stationéren Laden.

o Individualitat ist Mode, und Mode ist Trend. Massenabhebung und das Ein-
zigartige spielt eine immer gréRere Rolle.

« Die Informationssuche erfolgt per Internet und mobiler Medien, die eine
schnelle Ergebnissuche liefern und Rezensionen anzeigen. Dies fuhrt zu ei-
nem Zugehdrigkeitsgefuhl. Daher ist es wichtig, im Internet prasent zu sein.

o Nachhaltigkeit ist fir den Konsumenten immer wichtiger, da es die Umwelt
schont und zukunftsblickend Geld spart. Da Qualitat im Endeffekt stimmen
muss, wird hierbei nicht gespart.”

2.6 Wesentliche Erkenntnisse

Das vorangegangene Kapitel weist einen Uberblick tiber das Kaufverhalten auf. Es
schafft Verstandnis tUber das Kaufverhalten und tUber die einzelnen Vorgangerge-
nerationen. Aul3erdem bekommt man Einblick Uber die verschiedenen Merkmale
des Kaufverhaltens der einzelnen Generationen. Es gibt fiinf verschiedene Kaufver-
haltensarten, jedoch kann ein Kaufer mehrere dieser Verhaltensmuster annehmen.
AulR3erdem gibt es zwei Konstrukte zur Erklarung des Kaufverhaltens, in welcher
unter anderem die Zustande eines Individuums betrachtet werden. Des Weiteren
werden Kauftrends analysiert, die unterschiedlich auf die jeweiligen Generationen
einflie3en, jedoch sich zusammenfassen lassen. Zum Schluss werden die einzel-

nen Kaufphasen differenziert, die der Kunde wéhrend des Kaufs erlebt.

Im Wesentlichen kann gesagt werden, dass es zwischen den Traditionalisten, den
Babyboomern und der Generation X einige Unterschiede gibt, die auf das Kaufver-

halten Einfluss haben. Da sich die Bevolkerung andert, miissen Marketingkonzepte

75 Vgl. Business Netz Redaktion (2011).
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unter anderem auch auf Senioren ausgelegt werden, da diese zunehmend den
Markt dominieren. Nachhaltigkeit und gute Qualitat spielen dabei eine immer wich-
tigere Rolle. Hinsichtlich der Trends kann im Allgemeinen gesagt werden, dass die
Bequemlichkeit im Vordergrund steht und Kunden es gemdtlich und heimisch mo-

gen.

Mithilfe der Definition des Kaufverhaltens und der darauffolgenden Erkenntnisse
werden im néchsten Kapitel die Generation Y und Generation Z erklart und wie sich
diese Zielgruppen wéahrend eines Einkaufes verhalten. Wie sich die bisherigen Er-
kenntnisse des Kundenverhaltens auf die Augenoptik auswirken und welche Veran-

derungen beachtet werden missen, soll in den folgenden Kapiteln geklart werden.

3. Kaufverhalten der Generation Y & Z

In diesem Kapitel werden zuerst die Generationen Y und Z naher definiert und da-
rauffolgend das Kaufverhalten analysiert. Dabei treten die Begriffe ,Digital Natives®
und ,Smart Natives® haufiger auf. Zu den Digital Natives gehéren jene Generatio-
nen, die mit neuesten Technologien hervorragend umgehen kénnen, da sie in die-
ses Zeitalter hineingeboren wurden; Generation Y und Generation Z.”® Der Wortlaut
Smart Natives definiert sich durch die Zielgruppe der 16 — 25 Jéahrigen, die ein
Smartphone besitzen, dieses auch taglich nutzen und auf dieses nicht mehr ver-

zichten wollen.”’

3.1 Definition der Generation Y

Generation Y oder auch Millennials genannt, wurde im Zeitraum von 1980-1995 ge-
boren. Der Buchstabe Y wird im englischen Why ausgesprochen, was Ubersetzt
Warum heif3t. Dies soll die charakteristische Hinterfragung der Generation und de-

ren Grundhaltung verdeutlichen.’®

Die Millennials besitzen unzahlige Charakterziige. Die wichtigsten sind das Selbst-
bewusstsein und der Optimismus. AufRerdem legen sie wenig Vertrauen in die Re-

gierung, leben das Leben als Freigeister und improvisieren gerne, denn das Leben

76 vgl. Stevens (2015), S.10.
77 Vgl. Hoffmeister (2014).
78 Vgl. Bund (2014).
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ist durch Faktoren wie Stress wenig planbar. Sie interessieren sich fir den Umwelt-

schutz und soziale Gerechtigkeit.”

Sie sind in einer Welt mit Krisen aufgewachsen und haben mehrere zerstérerische
Delikte mitbekommen. Deshalb sind sie Unsicherheit und Ungewissheit in der Le-
bensplanung gewohnt. Dadurch, dass Generation Y optimistisch ist, wird aus jeder
Situation das Beste gemacht. Fur Generation Y werden Schlagwdorter wie Transpa-
renz, Ehrlichkeit und Partizipation immer wichtiger. Sie sind verwdhnt, wahlerisch
und illoyal. Da sie in einer unsicheren Welt aufgewachsen sind, dominiert von Ka-
tastrophen und Scheidungen, bestreben sie Sicherheit, Freunde, Familie, Sinnsu-

che und Gliick.8°

Millennials sind die erste Generation, die in einem Umfeld von Internet und mobiler
Kommunikation aufgewachsen sind, denn sie haben die Einfihrung der technologi-
schen Neuheiten miterlebt. Das Internet ist ein fester Bestandteil in ihrem Leben
und daher auch sehr wichtig, denn soziale Netzwerke gelten flr die Personlichkeits-
entwicklung in dieser Generation als fordernd. Sie sind technikorientiert und wollen
dadurch auch mobil und flexible Eigenverantwortung bei der Arbeit Gbernehmen.

Sie gehoren als élteste Mitglieder zu der Gruppe der Digital Natives.8!

Generation Y beschreibt eine gut ausgebildete Generation, die oftmals einen Hoch-
schulabschluss besitzt. Ein guter Abschluss bedeutet fir sie eine bessere Stellung
in der Gesellschaft und eine bessere Position gegentber potenziellen Arbeitsge-

bern.8?

Das Verhaltnis zur Arbeit differenziert die Generation Y von Vorgéangergeneratio-
nen. Durch den demografischen Wandel haben sie weniger Mitbewerber. Sie haben
Freude an der Arbeit, denn Arbeit soll Spald machen. So steht auch die Sinnsuche
im Arbeitsalltag im Vordergrund. Es muss genug Freirdume beim Arbeiten geben,
denn so entsteht die Moglichkeit zur Selbstverwirklichung. Sie arbeiten frei und
selbstbestimmt. Generation Y arbeitet lieber im Team und wiinscht sich flachgehal-
tene Hierarchien.8® Sie beschéaftigen sich sehr intensiv mit der Arbeit und lernen

neue Sachen schnell dazu. Gen. Y will Karriere machen und selbststandig durch

72 Vgl. Bleumorier (2014).
80 vgl. Bund (2014).
81 vgl. ebd.
82 vgl. Kramer (2015).
8 vgl. Bleumortier (2014).
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konstruktive Kritik besser werden. So soll eine langfristige Perspektive entstehen.®*
Sie sind flexible Arbeitszeiten gewohnt und empfinden dieses System als richtig. In
wichtigen Momenten sind sie 100 Prozent leistungsstark. Sie sind Bodenstandig
und legen geringen Wert auf materielle Guter, einen Firmenwagen muss nicht

sein.8

Das Familienleben ist fir die jingere Generation mindestens genauso wichtig wie
das Berufsleben selbst. Deshalb muss es auch Zeit fur Freunde und Familie geben.
Sie leben eine gesunde Work Life Balance, die alle Komponenten vereint. Aul3er-
dem gibt es eine gerechte Arbeitsverteilung im Alltag, sodass beispielsweise auch
der Familienvater Vaterzeit nimmt oder die Akzeptanz der gleichgeschlechtlichen
Ehen. Die Politik der Generation Y beschéftigt sich hauptsachlich mit Fragen wie
Konsum, Ethik und Lifestyle. Das Leben wird nach ihren Vorstellungen gelebt, des-
halb wird diese Generation auch als heimliche Revolutionére bezeichnet.8¢

In Deutschland wurden in den Jahren 1980-1995 13.410.924 Menschen geboren.
Gerechnet sind das 16,39 % der deutschen Bevélkerung.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die jungen Menschen von heute gro-
Ren Wert auf Sinnhaftigkeit und Nachhaltigkeit beim Arbeiten legen. Sie wollen sich
beim Arbeiten selbst verwirklichen, dies hat sogar gro3eren Stellenwert als das Ge-
halt. Zwar spielt Geld eine Rolle, jedoch verbiegen sie sich nicht daftr. Gluck schlagt
Geld.

3.2 Definition der Generation Z

Generation Z ist die Nachfolgegeneration der Millennials und wird als jingste Ge-
neration beschrieben. Definiert wird sie mit den Geburtsjahren 1995-2010.87 Da die
Generation Y die Vorgangergeneration ist, konnte man in Betracht ziehen, dass das
Verhaltensmuster der beiden Generationen sich ahnelt. Doch die Generation Z ist
nicht nur anders, sondern sie verandert signifikant. Laut Christian Scholz ist die Ge-

neration Z die letzte Gruppe in der Generationenmatrix. Sie wirkt pragend und ver-

84 vgl. Scholz (2015).
8 vgl. Bund (2014).
8 vgl. ebd.
87 vgl. Williams (2015).
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andert die Gedankengéange der anderen Generationen, sodass es keine Differen-
zierungen der Generationen, sondern Gruppen mit verschiedenen Denkmustern ge-

ben wird.88

Die jungen Menschen von heute Gbernehmen ungern Verantwortung und sind poli-
tisch sowie gesellschaftlich wenig interessiert. AuRerdem tun sie nur das Notigste,
um erfolgreich zu sein und entwickeln sich unter praziser Beobachtung in kleinen
Schritten weiter.8° Es gibt keine Vermischung mehr von Beruf und Privatleben, sie
wollen geregelte Arbeitszeiten und unbefristete Vertrage. Aul3erdem soll es klare
Strukturen in der Arbeitswelt geben.*°

Generation Z ist selbstbewusst und sie lassen sich nicht unter Druck setzen, jedoch
werden sie auch als illoyal, verwdhnt und visionsfrei bezeichnet. Daher kommt die
Bezeichnung ,Pragmatische Realisten ohne Vision“. lhre Zukunftsperspektiven
scheinen stabiler zu sein als die der Generation Y, weil sie nicht im wirtschaftlichen

Krisenmodus aufwachsen und daher sind sie auch auf ihre Ziele konzentrierter.°!

Generation Z ist eine gut ausgebildete Generation, die urban und modern ist und
bendtigte, finanzielle Mittel besitzt. Da sie in eine digitale Welt hineingeboren wur-
den, kommunizieren sie auch Uber soziale Netzwerke wie Facebook, WhatsApp o-
der Snapchat und verbringen den Alltag in dieser digitalen Welt, was auch fir sie
ganz normal ist. Sie kennen keine Welt ohne Smartphones und Computer, man
konnte sogar sagen, es wurde ihnen in die Wiege gelegt. Sie gehdren zu den ersten
Menschen, die nicht nur mit dem Internet ausgewachsen sind, sondern wo das In-
ternet ein Alltagsprodukt ist. Ihre Vorganger hatten das Internet zum Recherchieren,
Generation Z ist dort sozial unterwegs, sie leben darin. Dementsprechend erlangen
sie ihr Wissen aus dem immer prasenten Internet, hauptsachlich YouTube oder al-
ternative soziale Medienplattformen. So kdnnen sie aus vielen Informationen die

bestmdgliche Option heraussuchen.®?

Generation Z ist individualistisch, sodass sie soziale Plattformen als Selbst- Bench-
marking Opponenten verwenden. Dort werden keinesfalls oberflachliche Gedanken
geteilt, sondern aussagekraftige Motivationsfaktoren. Sie nehmen unterschiedliche

8 vgl. Scholz (2015).
89 vgl. ebd.
% vgl. Bediirftig (2016).
9 vgl. Erken (2016).
92 vgl. Rieder (2014).
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Identitaten im Internet an, denn es gibt unterschiedliche Netzwerke fur die entspre-
chenden Bedurfnisse, beruflich mit Xing, privat tber WhatsApp oder visuell mit Ins-
tagram. Die wichtigste Voraussetzung ist, dass alles Uber Applikationen fungiert, die
mobil nutzbar sind. Da Generation Z auf soziale Bindung grof3en Wert legt, sie je-
doch in kleinen Kreisen agieren, werden nur Sachen geteilt, die den eigenen sozia-
len Wert steigern und einflussnehmend auf die Gemeinschatft sind. Dieser Mecha-
nismus erschwert klassischen Werbeformen und traditionellen Distributionswegen,

Generation Z zu erreichen.®?

Sie befinden sich momentan noch in der Ausbildungsphase oder gehen in Richtung
Arbeitswelt, in welcher sie ihre eigenen Forderungen stellen. Im Arbeitsalltag haben
sie aus den Fehlern der Generation Y gelernt und trennen folglich berufliches und
privates strikt. Sie sind zum Beruf emotional distanziert eingestellt. Au3erdem ent-
wickeln sie nur eine enge Bindung zu materiellen Sachen wie Projekten, wenn diese
interessant und spannend sind. AuRerdem wollen sie keine FUhrungspositionen
Ubernehmen, da dies zu viel Zeit in Anspruch nimmt. Stattdessen fordern sie Eltern-
zeit und Kinderbetreuung und zeigen so die Wichtigkeit der Familie.®* Sie erwarten
Belohnung, arbeiten aber nicht am Wochenende. Sie gehen die Dinge gemiitlich an
und geben sich schnell zufrieden. °® Von einem flexiblen Arbeitszeitensystem halten
sie nichts, sind nicht materialistisch eingestellt und geben sich mit kleinen Dingen
zufrieden. Pramien sind ihnen nicht wichtig, sie fordern ein Festgehalt mit Wachs-

tumsgarantie und wollen fir ihre Arbeit gelobt werden.%

Im Vergleich zu Generation Z wollen die Millennials Karriere machen, sind optimis-
tisch und motiviert, sehen Chancen und trennen berufliches und privates nicht. Zwi-
schen der Generation X gibt es keinen Unterschied, nur ist die altere Generation
tendenziell unzufriedener. °” Genration Y steht dem Kapitalismus eher skeptisch ge-
genuber, wahrend Generation Z Visionen von traditionellen Werten fur die Zukunft
hat. AuRerdem ist ihre Mediennutzung differenzierter und selektiver als die der Ge-

neration Y, denn die Post- Millennials wissen ihre begrenzte Zeit zu schatzen. %8

% Vgl. Wedenigg (2014).
% vgl. Scholz (2015).
% Vgl. Rieder (2014).
% vgl. Scholz (2015).
97 vgl. Scholz (2015).
% vgl. Wedenigg (2014).
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In Deutschland wurden in den Jahren 1995-2010 11.931.220 Menschen geboren.
Das sind 14,6 % der Deutschen Bevolkerung.

Selbstbewusst, optimistisch,
improvisatorisch, Umweltschutz,

soziale Gerechtigkeit, technikaffin,

Unsicherheit, Ungewissheit,
verwdhnt, Digital Natives, gute
Ausbildung, Sinnsuche, Freiraum,

bodenstindig, Work-Life-Balance,

Selbstverwirklichung

Pragend und verandernd, kein
WVerantwortungsbewusstsein, kein
politisches Interesse, nur das
notigste tun, klare Strukturen,
strikte Trennung zwischen Beruf
und Privat, Selbsthewusst,
technikaffin, Digital Natives, gute
Ausbildung, keine Materialisten,
zufriedener

Abbildung 10 Grundgedanken und Eigenschaften der Generationen Y und Z (Quelle: eigene Darstellung)

3.3 Analyse des Kaufverhaltens der ausgewahlten Generationen

Um das Jahr 2000 wurde noch auf die Macht der stationdren Handler vertraut mit
dem berihmten Marketingprinzipien ,Price- Product- Promotion- Place“. Doch im
Laufe der Zeit gewann das Internet immer mehr Aufmerksamkeit und wurde so im-

mer wichtiger beim Konsumieren, insbesondere fur junge Generationen.*®

3.3.1 Kaufverhalten der Generation Y
Das Kaufverhalten ist auch in der Generation Y vom Kulturwandel gepréagt, da die
altesten Mitglieder der Digital Natives unbegrenzten Zugang zu Kommunikation ha-

ben und dem stéandigen Informationenfluss durch digitale Medien unterworfen sind.

Generation Y kauft lieber Online ein, anstatt ihre kostbare Zeit im Laden totzuschla-

gen, da im Internet alles auf den ersten Blick gesehen werden kann und verwendet

9 vgl. Scholz (2014), S.88
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dafur verschiedene, technische Endprodukte. Laut einer Google- Studie werden
durchschnittlich zehn Informationsquellen gepruft, bevor eine Kaufentscheidung ge-
troffen wird. Aufgrund der leichten Informationssuche wird von Marken daher Kon-
sistenz und Authentizitat erwartet. Das bedeutet fr den Verkaufer, egal ob offline
oder online, immer prasent durch Informationswiedergabe zu sein. Aber auch die
Methode ,Click & Collect® wird immer breiter verbreitet. Das bedeutet, dass ein Pro-
dukt im Internet erworben und im Laden abgeholt werden kann. So muss der Handel
immer bereit sein, dem Kunden die entsprechende Ware zu geben oder ggf. Infor-
mationen erteilen, wo diese abgeholt werden kann, falls sie nicht vorratig sein sollte.
Es gibt nichts desto trotz Kunden, die eine offene Kommunikation und soziale Inter-
aktion erwarten. Deshalb sind Daten wichtig, die auf Erlebnissen und Emotionen
des Kunden aufbauen, die dann zu Strategien entwickelt werden. Der Einzelhandel
muss aufgrund von Daten, wie die Generation Y zum Unternehmen steht, persona-
lisierte Informationen liefern um erfolgreich zu sein. So soll der Onlinehandel mit
traditionellem Verkauf verbunden werden, denn so entsteht ein Gesamtpaket ge-
genuber dem Kunden, welches fur ihn ansprechend ist. Da die Generation Y aktiv
im Internet vertreten ist, wissen sie auch, dass eine enorme Datensammlung statt-
findet. Sie erwarten, dass diese Informationen genutzt werden und dadurch ein bes-
seres Ergebnis zustande kommt und somit ihre Anspriche befriedigt. Wenn alle
Faktoren berilicksichtigt werden und den Kunden digital sowie traditionell glticklich

machen, so steht dem Erfolg nichts im Weg.1%°

Angehdrige der Generation Y lassen sich nicht mehr durch einfache Werbestrate-
gien tauschen. Sie legen, aufgrund der erlebten Wirtschaftskriese, nicht mehr er-
heblichen Wert auf Markennamen, weil sie immer weniger Geld zur Verfigung ha-
ben. Massenware, wie sie im Internet zu finden ist, ist aber nicht flexibel genug,

deshalb haben traditionelle, lokale Geschéafte wieder eine Chance.10?

Doch Generation Y ist im Wohlstand aufgewachsen und so haben sie zu Hause
zugesehen, wie sich die Familie ein gutes Leben leisten konnte. Sie mussten aber
auch dabei zusehen, wie das Geld seine schlechten Seiten mit sich brachte. So
waren Burnout oder Vernachlassigung der Familie nicht selten anzutreffen. Aus die-

sen Fehlern wollen die Millennials lernen. Sie verzichten auf Luxusartikel, wenn

100 vgl. HduRermann (2015).
101 vgl. Amrhein (2015).
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diese nicht gebraucht werden. Es wird damit argumentiert, dass es zwar ein gutes
Gefuhl ist, sich etwas zu leisten, aber irgendwann sind diese Sachen nicht mehr
neu. So wird lieber geteilt oder es werden Sachen gemietet, denn diese machen fur
einen Moment glucklich und schaffen Erinnerungen. Dieses Geflihl kann standig
neu hervorgerufen werden, indem man diesen Prozess wiederholt. Aber auch das
Teilen von Produkten verbindet die Menschen. Generation Y empfindet den Wunsch

nach sinnvollem Konsumieren und bestarkt den Nachhaltigkeitssinn.102

Es gibt aber auch Mitglieder der Millennials, die trotz der Wirtschaftskriese marken-
orientiert sind. Doch fir sie ist ein Markenprodukt nicht nur ein erworbenes Produkt,
sondern ein Mittel zur Identifikation. AuRerdem erzéhlen die jeweiligen Marken un-
terschiedliche Geschichten, auch aus der Kindheit und erwecken damit positive Er-
innerungen der Kaufer. Auch werden Marken als Reizobjekte angesehen, wenn
diese Projekte starten, denn die junge Generation tickt genauso und fuhlt sich somit
zum verbunden. Zudem wirkt Werbung auch in dieser Generation, solange sie Ein-
druck erzeugt und als Geschichte in den Kdpfen hinterbleibt. Da Generation Y friih
damit anfangt, sich selbststandig zu reflektieren, erwarten sie Transparenz von ei-
ner Marke. Wird emotionales Leistungsversprechen mithilfe von Kampagnen ge-

worben, so muss die Marke das auch halten.193

3.3.2 Kaufverhalten der Smart Natives

Die Angehorigen der Smart Natives, also hauptsachlich Generation Z, kennen kein
Leben ohne Internet, sind immer erreichbar und gut informiert, aber auch miteinan-
der vernetzt. Daher ist auch das Internet die erste Anlaufstelle, wenn es darum geht,
etwas zu kaufen. 73 Prozent der jungen Menschen vertrauen auf offizielle Testbe-
richte, 64 Prozent sehen sich Kundenbewertungen online an. Im Vergleich dazu
gehen nur noch rund 42 Prozent in ein Ladengeschéaft und 39 Prozent sind der Mei-
nung, dass sie den Verkaufern nicht mehr trauen sondern sich lieber selber auf die
recherchierten Informationen verlassen. Da das Internet jedoch unerklarliche Di-
mensionen annimmt in Bezug auf Informationen, besteht hier eine gro3e Chance
fur lokale Geschafte, denn 23 Prozent der Smart Natives sind sich nach einem Kauf

unsicher, ob sie sich fur das richtige entschieden haben. Hierbei liegt die Chance

102 ygl. Asche (2014).
103 vgl. Haerle (2015).
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fur Unternehmen der reellen Welt, denn es kann Hilfestellung in Form von Informa-

tionsbewertung angeboten werden.

Die beliebte Internetseite YouTube wird positiv von den Smart Natives angesehen,
allerdings wird es bei Facebook und WhatsApp problematischer aufgrund der Da-
tenschutzverletzung. Trotzdem werden beide Dienste genutzt. Deshalb sollten Ver-
kaufer in beliebten Onlineportalen wie Blogs vertreten sein. Laut einer Umfrage ha-
ben sich 60 Prozent der Befragten Smart Natives zu einem Kauf entschieden, nach-
dem sie eine positive Bewertung in einem Blog gelesen haben. So dienen erfolgrei-
che Blogger den Unternehmen als Multiplikatoren. Sie stellen ihnen Produkte zur

Verfligung, die dann vom Blogger in einem Video oder Eintrag bewertet werden.1%4

Die Smart Natives sind aufgeschlossen, Sachen zu Mieten. Sie shoppen gerne im
Internet, sind aber auch nach dem Kauf verunsichert. Deshalb erwarten die jungsten
Mitglieder der Digital Natives das Curated Shopping. Das bedeutet, dass man online
Angaben zu seinen personlichen Vorlieben macht. Darauf folgt, natirlich nach
Wunsch, ein personliches telefonisches Gesprach mit einem Berater. Basierend auf
den Informationen erhélt der Kunde dann ein Paket mit passenden Artikeln. Bei
Nicht-gefallen kann das Produkt dann zuriickgesendet werden. Aufgrund dessen
kann die Kundenbindung gestéarkt werden und ein Geflihl der Einzigartigkeit vermit-
teln, indem Online-Shopping und individuelle Beratung miteinander kombiniert wer-
den.

Der Smart Native kauft dort, wo er das beste Angebot findet. Denn in Zukunft wer-
den Kanalgrenzen ignoriert und es wird kein Unterschied mehr im Kundenverhalten
geben, ob das gewlinschte Produkt im Internet oder im stationdren Handel angebo-
ten wird. Auch wenn der Onlineumsatz steigt, werden immer mehr Artikel bevorzugt
in der reellen Welt gekauft, vorzugsweise Wohn- und Modeartikel. Allgemein neh-
men jedoch die Vorlieben fir einen bestimmten Kanal ab. Die Ursache hierfir liegt
in der Verfugbarkeit des Produktes. Ist ein Produkt nicht verfigbar, so wird auf einen
anderen Kanal umgeschwungen. Zwar ist personliche Beratung immer noch wich-
tig, diese muss aber modifiziert werden und dem Kunden ein besonderes Kaufer-

lebnis bieten.195

104 vgl. Haufe Online Redaktion (2015).
105 vgl. Pohlgeers (2015).
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Generation Z hat das Smartphone standig im Blick, daher sind sie auch standig
online und miteinander vernetzt. Sie sparen lieber ihr Geld, da sie miterleben muss-
ten, wie ihre Eltern in Krisen aufgewachsen sind und Unsicherheit meistern muss-
ten. Deshalb gibt es weniger Impulskéufe, sondern wohliberlegte Investierungen,
die trotz allem nicht belastend sind. Generation Z als Konsument will verandern, auf
sich Blicke ziehen und sich von anderen abheben. Produkte sollen unabhéangig aber
auch einfach zu wechseln sein. Sie sind mehr als nur Konsumenten, denn durch
das gleichzeitige ,Sharing“ der Produkte im Internet sind sie Publisher und Bewerter
zugleich. Sie mdgen Abo-Modelle und binden sich so an Produkt- und Nutzenkate-
gorie, nicht mehr an Marken. Doch wird ein besseres Angebot gefunden oder ist der
Kunde gelangweilt, wechselt er sehr schnell zur Konkurrenz. Mitglieder der Gene-
ration Z unterstitzen klassische Handelsmodelle nicht mehr primér, da diese auf
dem Smartphone nicht aufrufbar sind. Auf dem mobilen Endgerét wird man standig

Uber neue Angebote informiert und es ist bequemer.1%

Das Smartphone ist fur die Smart Natives Uberlebenswichtig, daher ist auch der
Onlinekauf eine Selbstverstandlichkeit, doch stationare Geschéfte kbnnen nicht er-
setzt werden. Es handelt sich dabei um einen Mix des Kaufens. Aber das Smart-
phone begleitet den jungen Kaufer beim Kaufgang immer, denn es ist eine beson-
dere Informationsquelle, die nach Produkten, Preisen und Anbietern sucht. Aul3er-
dem wird das Cross-Channel vorausgesetzt. In Zukunft wird es jedoch kein Cross
Channel mehr geben, da die Vernetzung von Online und Offline alltaglich wird und
Unternehmen werden wieder als ein Unternehmen gesehen. So wird es den statio-
naren Handel, kombiniert mit der virtuellen Welt geben, sodass Produkte von vielen
Endgeraten bestellt werden kénnen.'%” Was lernen wir daraus? Der stationare Han-
del muss sich verandern und man muss mit personlicher Beratung punkten. Gene-
rell kann jedoch gesagt werden, dass Produkte im Internet sowie in stationaren Ge-
schaften erworben werden. Es ist situationsbedingt. Deshalb mussen lokale Ge-
schéafte sich auf die jungen Generationen einstellen und mit Verkaufsargumenten

nicht nur informieren, sondern inspirieren.

106 vgl. Wedenigg (2014).
107 vgl. Mertens (2016).
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Online-Shops vs. Geschafte, n = 528.

Fragetext: ,Glauben Sie, dass Online-Shops Geschéafte ersetzen kénnen?”

32% @ Ja

Eher ja

ECC 2014

Eher nein .

Abbildung 11 Befragung von Smart Natives beziiglich der Ersetzung von Geschdften (Quelle: ECC Umfrage (2014))

Auch laut einer Befragung des ESC von 528 Smart Natives mit der Frage, ob ein
stationérer Handel ersetzt werden kann durch einen Online-Shop, sind knapp 70

Prozent der Meinung, dass ein stationarer Handel nicht ersetzt werden kann.

3.3.3 Kaufverhalten der Digital Natives
Dieser Abschnitt soll zusammenfassen, worauf es bei den Mitgliedern der Digital
Natives ankommt und welche Anspruche fir die Interessensweckung erfullt werden

mussen.

Es mussen drei Bedingungen erflllt werden, um das Interesse eines Digital Natives
zu wecken und den gesamten Kaufprozess von Bedurfniserweckung bis hin zur
Nachkaufevaluierung anzukurbeln. Zur ersten Bedingung gehort die Connectivity.
Der junge Konsument ist nicht nur standig online, sondern wird auch in der virtuellen
Welt Kaufanreizen ausgesetzt. So kann er auch gleichzeitig seinem Kaufwunsch
nachgehen. Durch die stdndige Anwesenheit des Internets weil3 der Kunde, dass er
jederzeit Artikel kaufen kann und dank Suchmaschinen per Stichwortsuche erfolg-
reich sein wird. Die zweite Bedingung ist die Collaboration, was bedeutet, dass der
junge Kunde nichts mehr alleine tut, sondern alles in einer Gemeinschatft stattfindet,
denn er ist ein Teil davon. Es funktioniert nach dem Motto ,, You never shop alone®,
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denn in Foren oder Blogs findet man zum gewtinschten Produkt Aussagen anderer
Konsumenten, die mit dem jeweiligen Produkt positive oder negative Erfahrungen
gemacht haben, was dem Produkt schmeicheln oder erheblich schaden kann. Die
dritte Bedingung bezieht sich auf das Convenience Shopping, was die Bequemlich-
keit ausdrucken soll. Denn fur die Digital Natives ist es, trotz Schlagzeilen um
schlechte Arbeitsverhaltnisse, immer noch faszinierend, ein Produkt am Vortag zu
bestellen und am nachsten Tag beim Fruhsticken schon auspacken zu dirfen. Da
das Internet sténdig parat ist, werden dort aber auch Informationen gespeichert und
Konsumenten werden immer transparenter. Doch dieser reichhaltige Informations-
schuss, der in der virtuellen Welt gespeichert wird, stort die Digital Natives nicht.

Denn wer nichts zu verbergen hat, der braucht auch keinen Schutz vor Daten.10®

Fir die Digital Natives gilt folgender Ablauf: Der Einkauf wird online vorbereitet, wird
dann aber meist im Laden erledigt. Fir den stationdren Handel gilt die Vorausset-
zung, dass er seine Starken erkennt, durchsetzt und diese passend zu Onlineange-
boten gestaltet. Denn Stadte werden immer lebendiger und brauchen den Handel
mit guten Angeboten und aussagekraftigen Prasentationen. Wichtig in stationaren
Geschaften sind gute Beratungen, dass die Waren angefasst werden kénnen und
sofort vorrétig sind. Digital Natives surfen viel im Internet, aber der Spal3 im Ge-
schéft, vor allem mit Freunden, ist ihnen wichtig. Spontankéaufe finden eher stationar
statt. Internetkdufe sind meistens geplant. Deshalb ist auch Internetprasenz fur die
Kundenbindung wichtig. 43 Prozent der Digital Natives vergleichen den Preis im

Internet wahrend sie im stationaren Handel beim Einkaufen sind.10°

Digital Natives shoppen selektiv, d.h. eine Praferenz zu etwas bestimmten gibt es
nicht. Dies gilt vor allem bezlglich Lebensmitteln, Kosmetikprodukten und im Tech-
nikbereich. In Bezug auf Wohndekoration und Mode werden Artikel gern stationér
gekauft, zum Internet wird erst gegriffen, wenn die Artikel nicht mehr verfuigbar sind.
Die Smart Natives wiinschen sich eine personliche Beratung, die jedoch anders sein
soll als im lokalen Geschaft. Um eine Bindung zur Generation zu schaffen, ist es
wichtig, kanalUbergreifende Erlebnisse zu schaffen, die einheitlich und kontextbe-

zogen sind.*0

108 vgl. Scholz (2014), S. 88ff.
109 vgl. Berger (2013).
110 yvgl. Haufe Online Redaktion (2015).
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3.4 Wesentliche Erkenntnisse

Im vorangegangenen Abschnitt wurde das Kaufverhalten der Generationen Y und
Z néher betrachtet und analysiert. Ein wichtiger Faktor ist die Betrachtung der mo-
mentanen potenziellen K&ufer. Laut dem Arbeitsweltexperten Christian Scholz sind
ca. 8 Millionen Anhéanger der Generation Y berufstatig, in der Generation Z sind es
rund 3 Millionen.*!* Fir Unternehmen bedeutet das, dass es momentan mehr poten-
zielle Kaufer der Generation Y gibt aufgrund von festem Einkommen. Das ist jedoch
der aktuelle Stand, doch je weiter man in die Zukunft blickt, desto relevanter werden
die Mitglieder der Generation Z fir Konsumanalysen. Von der Beschreibung und
der Einstellung kdnnten beide Typen unterschiedlicher nicht sein, denn Generation
Y ist selbstbewusst, optimistisch und verbindet privates mit beruflichem, Generation
Z hingegen braucht klare Strukturen, hat kein grof3es Verantwortungsbewusstsein

und trennt Beruf und Privatem.

Der junge Konsument ist dank der standigen Konnektivitdt immer erreichbar und
kommunikationsbereit. Zwar kauft beispielsweise Generation Y lieber online ein,
das bedeutet jedoch nicht, dass sie ausschlie3lich das tun. Sie bevorzugen es nur,
da ihre Zeit kostbar ist. Da Generation Y im Internet aktiv ist, muss der stationare
Handel auch dort prasent sein durch bestimmte Taktiken wie beispielsweise die
Click & Collect —Methode. AuRerdem verlangen sie vollsten Uberblick tiber Pro-
dukte, online wie offline. Zwar wird gesagt, dass Markenprodukte nicht mehr so po-
puléar wie in anderen Generationen sind, doch werden sie immer noch gekauft, da
sie als Ausdrucksmittel verwendet werden. Auch sind Internetprodukte nicht mehr
flexibel genug, deshalb hat der stationare Handel Chancen, indem er seine Starken
zum Ausdruck bringt, denn hier findet man personliche Beratung und die Gemein-
schaft vor Ort. Es muss auch an die personliche Beratung im Internet gedacht wer-
den, sodass man beispielsweise einen personlichen Chat starten kann, um Fragen

beantwortet zu bekommen.

Generation Y lebt nachhaltig, deshalb teilen sie gern ihre Sachen. So haben sie
immer das Geflhl, etwas Neues zu besitzen und bei Nicht-Gefallen in ein anderes

Produkt einzutauschen. Das kdnnte eine Geschéftsidee fur Unternehmen sein, ihre

111 vgl. Bediirftig (2016).
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Produkte fur eine Gebihr zum Tauschen oder Mieten fir eine bestimmte Zeit anzu-
bieten.

Smart Natives sind standig miteinander vernetzt und stehen dem stationédren Han-
del bzw. Verkaufern skeptisch gegentber. Sie kaufen gern online ein, jedoch sind
sie nach der Kaufentscheidung unsicher aufgrund fehlender Beratung. Auch hierbei
sieht man, dass der stationdre Handel nicht so schnell ersetzt werden kann. Fur sie
ist eine personliche Beratung immer wichtig. Sie sind der Meinung, dass traditionelle
Geschafte im Internet vertreten sein mussen, beispielsweise mit dem Curated-
Shopping, um auf sich aufmerksam zu machen. Aber auch das Anbieten von Cou-
pons und speziellen Angeboten wird als wichtig eingeschatzt. Aul3erdem wird von

den jungen Leuten das Cross-Channel gefordert.11?

Digital Natives wollen alles sofort haben, denn mittlerweile ist die Technologie so
weit fortgeschritten, dass zum Beispiel ein Buch auf das Tablet innerhalb von Se-
kunden geladen werden kann und sofort einsatzbereit ist oder Nachrichten dank
Messenger binnen Sekunden weitergeleitet werden. Auch der Wunsch nach Perso-
nalisierung besteht, denn das Produkt soll sich an den Endverbraucher anpassen.

Darauf missen sich Unternehmen einstellen.113

Ein weiterer Faktor, der eine erhebliche Rolle fir das Kaufverhalten der Generation
Z spricht, ist das sogenannte Sharing oder Teilen in sozialen Netzwerken. Auf Fa-
cebook beispielsweise werden taglich rund 4,3 Milliarden Inhalte geteilt, darunter
knapp 350 Millionen Bilder und ca. 5000 Marketinginhalten wird ein Konsument im
Internet ausgesetzt. Auch hier sieht man eine grof3e Chance fur Unternehmen,
wenn sie im Internet prasent sind und sich engagieren. Denn Generation Z will be-
wegt, begeistert und Uberzeugt von Produkten werden und das gelingt nur, wenn
Unternehmen sozial werden und anfangen zu kommunizieren auf zwischenmensch-
licher Ebene. Durch das Teilen der Informationen auf sozialen Plattformen mussen
Marketing und Kommunikation ein Teil des Produktes werden und somit es anspre-
chender wirken lassen. Aul3erdem werden negative Produkterfahrungen aus der
Vergangenheit mit optimierten Prozessen und Angeboten ausgeglichen. Deshalb
ist das Internet besonders wichtig, genauso wie die Menschen, die darauf ihre Mei-
nung abgeben. Generation Z soll ein Teil des Produktes und der Marke werden,

112 ygl. Ottersbach (2014).
113 vgl. Burens (2012), S.40.
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deshalb finden Geschéaftsmodelle mithilfe von Effekten im Internet statt. Je mehr
Nutzer das Angebot in Anspruch nehmen, desto stabiler das System. Dank der Ef-
fekte soll das Interesse geweckt werden und so verbreitet werden. Oder die Live-
verfolgung einer Geschichte, bei welcher man aktiv mitwirken und ein Teil der Story
durch Kommentare und Einfigung werden kann. Kein Drehbuch, sondern das Na-
turliche, Spontane zieht an. Das spornt Generation Z an, denn eine gute Geschichte
mit kleinem Inhalt aber grof3er Aussage ist ein Erlebnis und fihrt zu dem perfekten
Angebot. 14

Der Einkauf wird generell online vorbereitet und offline getatigt. Unternehmen mus-
sen allerdings ihre Kunden besser verstehen und daraus resultierend bessere An-
gebote anbieten in einer Vielzahl, wie man sie auch virtuell finden kann. Auch wer-
den Stadte immer lebendiger und missen mit guter Prasentation der Produkte und
Werbung, die nicht vergessen wird, punkten. Werden Stéarken eines stationaren
Handels erkannt und mit Online Angeboten kombiniert, so steht dem Erfolg eines

Unternehmens nichts mehr im Weg.11®

4. Analyse genereller Unterschiede im Kaufverhalten von Vor-

gangergenerationen zu Generation Y & Z

Nachdem in den vorausgegangenen Kapiteln die verschiedenen Generationen na-
her betrachtet und die Kaufverhalten erklart wurden, soll dieses Kapitel die wich-
tigsten Unterschiede im Kaufverhalten der Vorgangergenerationen zu den der Ge-

nerationen Y und Z aufbringen.

114 vgl. Wedenigg (2014).
115 vgl. Berger (2013), S.17.
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4.1 Tablet- und Smartphone- Shopping der verschiedenen Generationen

Tablet- und Smartphone- Shopping
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Abbildung 12 Tablet- und Smartphone-Shopping (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BITKOM (2013), S.28.)

Schon in den vergangenen Kapiteln wurde deutlich, dass die jungen Generationen
haufig das Internet nutzen, da sie damit aufgewachsen sind. In Abbildung 12 sieht
man ein Diagramm, welches die Anzahl der Nutzer zeigt, die schon mal das Internet
fur Kaufe benutzt haben. Dabei wurde zwischen der Tablet- und Smartphone- Nut-
zung unterschieden. Die 14-29jahrigen sind die haufigsten Nutzer. 83 Prozent der
Befragten haben in dieser Altersgruppe das Tablet fir einen Einkauf genutzt, 62
Prozent nutzten schon mal das Smartphone fir den Konsum. Je alter die befragte
Altersgruppe, desto weniger Nutzung ist festzustellen. Was relativ schnell auffallt ist
die Anzahl der Tablet- Nutzung, die im Vergleich zur Smartphone-Nutzung in jeder

Altersgruppe hoher ist.

Das liegt wahrscheinlich daran, dass ein Tablet gro3er konstruiert und damit kom-
fortabler fir den Nutzer ist. Ein weiteres Merkmal des Diagramms ist der Unter-
schied zwischen den einzelnen Altersgruppen in der Tablet-Nutzung. Wéahrend die-
ses im jungen Alterskreis von uber 80 Prozent genutzt wurde, sinkt die Zahl mit
zunehmendem Alter bis auf 16 Prozent. Bei der Smartphone- Nutzung ist der Un-
terschied geringer. Im Allgemeinen sieht man aber, dass die Vorgédngergeneration

ab 65 Jahren im Vergleich zu den 14-29jahrigen Nutzern das Internet viel weniger
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zum Einkaufen nutzt. Doch wo informieren sich die Nutzer generell vor dem Kauf

uber ein Produkt?
4.2 Analyse der Informationssuche der ausgewahlten Altersgruppen

Informations- und Kaufverhalten
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Abbildung 13 Informations- und Kaufverhalten (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BITKOM (2013), S.35.)

In Abbildung 13 sieht man die Anzahl der Kaufer, die sich im Geschaft Informationen
einholen, jedoch online kaufen sowie die Anzahl der Konsumenten, die online nach
Informationen suchen und das Produkt anschlie3end im Laden kaufen. Hier sieht
man, dass die Unterschiede zwischen den einzelnen Altersgruppen nicht gravierend
sind. Am haufigsten informieren sich die 30-49jahrigen im stationaren Handel Gber
ein Produkt, kaufen es dann aber im Internet. Darauffolgend kommen die 14-29jah-
rigen mit 87 %. Die jingste Altersgruppe informiert sich im Vergleich zu den anderen
am haufigsten online, kauft dann aber das Produkt im stationdren Handel. So sieht
man, dass es keinen grof3en Unterschied zwischen den einzelnen Altersgruppen
bezuglich der Informationssuche gibt. Die Uber 65jahrigen jedoch informieren sich
am wenigsten zuerst im Internet, bevor sie ein Produkt im Laden kaufen. Demzu-
folge kann man daraus schlie3en, dass diese Altersgruppe das Internet viel weniger
nutzt als die Digital Natives. Je dlter die Menschen, desto weniger Internetnutzung.
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4.3 Vergleich von Onlinehandel und stationarem Handel

Da im vorausgegangen Abschnitt die Informationssuche im stationaren Handel so-
wie im Internet analysiert wurde, aber auch bei der Analyse des Kaufverhaltens der
einzelnen Generationen sich herausstellte, dass die Traditionalisten den stationéren
Handel bevorzugen, die restlichen Generationen aber oftmals das Internet préferie-
ren, auf den stationdren Handel aber nicht verzichten wollen, sollen hier die Vor-
und Nachteile des Online-Handels sowie der stationaren Geschéfte beschrieben
werden. Der stationdre Handel ist bei Generation 60+ am beliebtesten, an dritter
Stelle kommen die Digital Natives. Im Allgemeinen liegen aber alle Generationen
bei der Vorliebe des stationaren Handels nah beieinander.'® Der Online-Handel ist
bei Generation X am beliebtesten, danach kommen die Digital Natives und erst
zum Schluss die Babyboomer und Traditionalisten, da wie schon erwdhnt diese das

Internet am wenigsten nutzen.’

Zu den Vorteilen des Online-Handels gehéren Bequemlichkeit, Zeitersparnis, oft-
mals guinstigere Preise und die standige Prasenz der Produkte. So ist der Kunde an
keine Offnungszeiten gebunden und kann nach Lust und Laune sich die gewiinsch-
ten Produkte bestellen. Auf bestimmten Plattformen kénnen sogar wahrend des
Kaufes Rezensionen und Erfahrungsberichte anderer Kunden durchgelesen wer-
den, die dann die Kaufentscheidung beeinflussen. Aul3erdem ist ein weiterer Vorteil
das einfache Sharing der neu erworbenen Produkte im Internet. Meist wird schon
von der entsprechenden Internetseite wahrend bzw. nach dem Kauf ein Vorschlag
gegeben, indem ein kleines Kastchen mit den verschiedenen Netzwerklogos auf-
taucht und mittels Mausklick der Einkauf im Internet publiziert werden kann. Es gibt
aber auch Nachteile des Online-Einkaufes. Dazu gehdrt eine langere Wartezeit des
Produkterhaltes aufgrund von Lieferungsdauer. Auch gibt es keine Mdglichkeit, die
Ware anzufassen oder anzuprobieren. Aus diesem Grund gibt es manchmal Ent-
tauschungen beim Auspacken, da sich der gewtinschte Artikel in Form und Farbe
im Vergleich zum vorher gesehenen Bild unterscheidet. Auch gibt es selten profes-
sionelle Meinung eines Verkaufers oder Ratschlage zum Produkt. Mittlerweile wer-

den jedoch Chats oder Telefongesprache angeboten.

116 vgl. Boniversum Consumer Information (2015), S. 3.
117 vgl. Statista (2015).
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Die Vorteile des stationdren Handels sind die professionelle Beratung von geschul-
tem Fachpersonal vor Ort und die Moglichkeit, die Produkte in Echtzeit anzusehen,
anzuprobieren und anzufassen. Meist kénnen die Produkte auch sofort mitgenom-
men werden und man hat sozialen Kontakt zu anderen Menschen. Aul3erdem ist
der Kunde einem bewussten und direktem Kauferlebnis ausgesetzt. Wie auch beim
Online- Handel gibt es bei traditionellen Handel Nachteile. Dazu gehdren die meist
hoheren Preise der Produkte. AuRerdem gibt im Vergleich zum Internet keine
enorme Bandbreite an Produktauswahl in einem ortlich begrenzten Geschaft. Zu-
dem ist der mobile Kaufer von heute an bestimmte Offnungszeiten gebunden und
muss auch im stationdren Geschaft bei ausverkauften Produkten auf seine ge-
winschte Auswahl warten. Ein weiteres Kontra ist der Preis- und Produktvergleich.
Der Kéaufer kann ein Produkt oder den Preis nur mittels mobilem Endgerat in einem
Geschaft vergleichen. Dies geht aber nur, wenn man Zugriff zum Internet hat. Prob-
leme kann es geben, wenn es am Standpunkt keinen Empfang hat oder technische

Probleme auftreten.

Im Allgemeinen sieht man, dass sowohl der stationdre Handel als auch der Online-
Handel Vor- und Nachteile mit sich bringen. Die jeweiligen Handler missen sich
ihrer Starken bewusst werden und diese prasentieren, um Kundschaft zu gewinnen
oder ggbfs. Aufrecht zu erhalten. Vor allem muss sich der stationédre Handel veran-
dern, um junge Kunden zu locken und mit seinem starksten Konkurrenten, dem In-
ternet, mithalten zu kénnen. Laut Konsumentenbefragung wird jedoch der statio-

nare Handel niemals durch den Internethandel ersetzt werden kénnen.
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Vorteile des Online- Handels Nachteile des Online- Handels

* Meist héherer Preis
» Keine vielfiltige Auswahl wie im

Internet
*» Preisvergleich nur via mobilem
Endgerit
*» Kunde ist abhingig von den
6‘Hnungszeiten
Vorteile des stationdren Handels Nachteile des stationdren Handels

Abbildung 14 Zusammenfassung der Vor- und Nachteile des Online- Handels sowie des stationdren Handels (Quelle: ei-

gene Darstellung)

4.4 Zahlungsnutzung im Internet der verschiedenen Altersgruppen

Genutzte Zahlungsmaglichkeiten beim Online-Shopping —nach Alter
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Frage: Wie bezahlen Sie iiblicherweise beim Online-Shopping? (Mehrfachnennung méglich)

Abbildung 15 Genutzte Zahlungsméglichkeiten beim Online- Shopping — nach Alter (Quelle: BITKOM (2013), 5.24.)
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Wenn man die Zahlungsmaoglichkeiten miteinander vergleicht, so sieht man, dass
der Kauf auf Rechnung bei den Kaufern tber 30 Jahren am beliebtesten ist. Bei den
14-29jahrigen ist das Lastschriftverfahren bzw. der Bankeinzug am beliebtesten.
Erst an zweiter Stelle kommt in dieser Altersgruppe der Kauf auf Rechnung. Da
zeigt es sich, dass die Digital Natives es schnell und ohne Komplikationen haben
wollen. Direkt darauf folgend ist die Zahlungsmoéglichkeit mit PayPal oder mit Vor-
kasse. Bei den 30-49jahrigen ist das ziemlich ahnlich. In dieser Altersgruppe ist die
Zahlungsmethode mit PayPal am beliebtesten. Danach kommt der Kauf auf Rech-
nung und das Lastschriftverfahren. Die 50-64jahrigen nutzen die Kreditkartenzah-
lung héaufiger als die Vorkassenzahlung oder das Lastschriftverfahren. Die Alters-
gruppe 65+ hingegen nutzt PayPal deutlich weniger. Dies liegt an der geringeren
Internetnutzung. Dafir werden Zahlungsmethoden, die mithilfe der Bank getéatigt

werden, gleichermal3en genutzt.

4.5 Direkter Vergleich der einzelnen Konsumverhalten und Merkmale der ein-
zelnen Generationen

Digital Natives haben kein homogenes Kaufverhalten, d.h. sie kaufen sowohl online
als auch stationar. Sie kaufen durchschnittlich um den Faktor 1,6 6fter online ein als
die Babyboomer, was aber nicht bedeutet, dass Digital Natives nicht mehr stationar
kaufen, denn generell betrachtet hangt ein Kauf mit vielen Faktoren zusammen. 55
% aller Kaufe werden im Internet vorbereitet, im Laden jedoch getatigt.*'8

39 % der deutschen Bevoélkerung sind der Meinung, dass es sich wieder lohnt, Mar-
kenartikel zu kaufen. Dabei gibt es keinen grof3en Unterschied innerhalb der Gene-
rationen, denn 41 % der unter 30jahrigen und 36 % der Gber 60jahrigen sind dieser
Meinung (Stand 2013). Zwar unterscheidet sich das Kaufverhalten innerhalb der
Generationen deutlich, aber die Markenaffinitat bleibt anndhernd gleich. Der einzige
Unterschied bezuglich des Markenkaufs liegt, warum und woftir das Markenprodukt
gekauft wird. Digital Natives kaufen Marken im Modebereich, weil es ihnen gefallt
und sie sich damit identifizieren, bei den Uber 60jahrigen ist es nur ein Viertel davon.
Bei Lebensmitteln sind es wiederum die Babyboomer und die Traditionalisten, die
darauf achten. Aber auch das Produkt an sich entscheidet, denn die Digital Natives

sind bereit, Geld in Mode und Technologie auszugeben, wahrenddessen es nur 39

118 vgl. Stevens (2015), S. 28
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Prozent bei den Babyboomer und Traditionalisten sind, die Geld in Kleidung inves-
tieren. Allgemein kann gesagt werden, je héher die Bedeutung eines Konsumberei-
ches in der dementsprechenden Generation, desto groRere Bedeutung hat die
Marke. Generation Y und Z wollen standig neue und abwechslungsreiche Sachen,
knapp 2/3 probieren gern etwas Neues aus. Rund die Halfte der Digital Natives ist
standig auf der Suche nach neuesten Inspirationen. 33 Prozent der jungen Men-
schen kaufen Produkte mit modernem Design, 55 Prozent finden, Mode ist ein per-
sonliches Ausdrucksmittel. Dieser Trend hat jedoch in allen Generationen eine wich-
tige Rolle eingenommen. Wenn es um Qualitat geht, nimmt dieses Thema unter-
schiedliche Grade an Bedeutung an. So ist Generation Z nur zu 50 Prozent bereit,
fur gute Qualitdt mehr Geld auszugeben. In der Generation Y sind es 58 Prozent.
Je dlter die Altersgruppe, desto mehr Bereitschaft zur Geldausgabe. Babyboomer
achten bei ihrem Kauf auch besonders auf die Langlebigkeit eines Produktes, Digi-
tal Natives hingegen, aufgrund ihres Interesses fur Abwechslung, nicht. Am meisten

achten aber die ab 70jahrigen darauf.*®

Die Traditionalisten sind konservative und sparsame Eink&ufer, die auf die Langle-
bigkeit und einfache Bedienung eines Produktes grof3en Wert legen. Sie entwickeln
jedoch keine grof3artigen Emotionen zu einem Produkt aufgrund der Erfahrungen
von Warenknappheit in der Nachkriegszeit. Aul3erdem ist ihnen die Kommunikation
und Nahe beim Kauf sehr wichtig. Die Babyboomer sind kritisch, markenorientiert
und qualitadtsbewusst. Sie besitzen mehr finanzielle Mittel und sind offen fir neues,
auch bezuglich des technologischen Fortschritts. Sie wollen Spal3 und geben daftr
Geld aus, aulerdem sprechen sie gut auf Werbung an und lesen vor dem Kauf viele
Testberichte. Sie gehen in Luxusgeschéafte, achten dabei aber auf Nachhaltigkeit
und Werte wie Ehrlichkeit, Vertrauen, Zuverlassigkeit und Hoflichkeit. Sie achten
auf das Ambiente und wollen individuelle Sachen. Sie sprechen gut auf Werbung
an. Zudem ist in dieser Generation die Funktionalitat wichtiger als die Asthetik. Die
Altersgruppe 50+ ist zwar gern im Internet unterwegs, jedoch miissen Produkte de-
tailliert beschrieben sein, um zu Gberzeugen. Ein weiterer Unterschied zu den Digital
Natives ist, dass sie ihren Kauf im Internet mit anderen nicht teilen. Sie vergleichen
Produkte miteinander. AuRerdem muss die Webseite serios wirken und die Zah-

lungsart passen. Generation X sind unsichere aber hybride Kaufer. Sie kaufen das,

119 vgl. De Sombre (2013).
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was ihnen sinnvoll erscheint und achten auf Nachhaltigkeit. In dieser Generationen
gibt es wenig Lustkaufe und sich legen Wert auf Qualitat, so ist der Preis ist in dieser
Generation zweitrangig. Im Vergleich zu den Babyboomern ist Individualitat nicht
wichtig, sie kaufen aber wie die Traditionalisten vorsichtig und distanziert. Mehr als
75 Prozent der Generation X besitzt einen Computer und ein Smartphone und da-
von nutzen 69 Prozent das Internetshopping zum Stillen ihrer Bedurfnisse.

4.6 Wesentliche Erkenntnisse und die Ableitung des Kaufverhaltens der
Vorgangergenerationen auf die Augenoptik

Zusammenfassend sollen hier die wichtigsten Erkenntnisse zusammengetragen
werden. Digital Natives nutzen ein mobiles Endgerat haufiger als andere Generati-
onen und je alter die Generation, desto weniger mobile Nutzung, was aber ihre Nut-
zung allgemein nicht ausschlief3t. In jeder Generation informiert man sich haufiger
im Laden, kauft danach aber im Internet wie umgekehrt. Trotz allem wird im Allge-
meinen haufiger stationér gekauft. Zwischen dem Online- Handel und dem statio-
naren Handel gibt es Unterschiede, man muss die jeweiligen Vor- und Nachteile
erwagen. Je nach Zielgruppe ist es wichtig zwischen den einzelnen Zahlungsmég-
lichkeiten zu unterscheiden und darin eine Auswahl anzubieten. Ein wesentlicher
Unterschied zwischen den einzelnen Generationen ist das Modebewusstsein. Ba-
byboomern ist die Funktionalitat wichtiger als Asthetik, Digital Natives praferieren
lieber die Asthetik. AuRerdem ist die dltere Generation dazu bereit, Geld in Qualitat
und gute Beratung auszugeben. Es darf nicht vergessen werden, dass sich die Be-
volkerung andert und es in Zukunft immer mehr altere Menschen geben wird. Auf-
grund der guten medizinischen Versorgung werden sie zwar eine Brille brauchen,
doch missen gute Beratung und Qualitat punkten. Der Drang nach Anerkennung

wird die Bedeutung von Marken und Kollektionen steigern.

Die Seniorengruppe ist eine attraktive Kaufgruppe fur die augenoptische Branche,
da diese Kaufkraft rund drei Mal so hoch ist wie die der Digital Natives. Wie schon
in den vorangegangenen Kapiteln erwéhnt, besitzen diese viel Freizeit und haben
hohe Anspriche. Sie sind auRerdem aufgrund der medizinischen Versorgung ge-
sunder, mobiler und unternehmenslustiger. Deshalb ist es fur die Augenoptiker
wichtig, flexibel auf unterschiedliche Generationen zu reagieren und individuelle Be-
ratung mit gezielter Fragestellung zu leisten. Diese Kaufkraft ist kritisch und unge-
duldig, sie fordern daher Akzeptanz. Sie sind sehr kundentreu und empfehlen das
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besuchte Fachgeschéaft weiter. Auch wollen sie nicht als alt bezeichnet werden,
doch zeigen sie sich im Kaufverhalten im Vergleich zu den Digital Natives differen-
ziert. Sie wollen Aufmerksamkeit und Wertschatzung. Au3erdem ist ihnen Gewohn-
heit wichtig, deshalb bevorzugen sie stationére Optiker, an welchen sie sich leichter
binden kdnnen. Da sie qualitatsbewusst sind, ist ihnen gutes Sehen wichtig. So wis-
sen sie auch, dass Qualitat und guter Service kosten. Sie besitzen zwar einen
Computer, doch stehen sie dem Onlinekauf skeptisch gegentber. Erreicht wird
diese Zielgruppe, indem man eine gemdutliche und komfortable Einrichtung hat. Im
Gegensatz zu jungen Kunden, die nur auf Neues bezogen sind, schatzen Senioren
den traditionellen Markt. Fir Generation Y und Z ist ein Markenprodukt ein Identifi-
kationsobjekt, fur die Senioren hingegen ein Ausdruck der Qualitat. Wahrend des
Verkaufs muss man direkt auf die Altersgruppe eingehen und dementsprechend mit
ihnen kommunizieren. Da die Babyboomer als kritische Generation beschrieben
werden, sind sie auch wahrend des Kaufes kritisch und anspruchsvoll. Sie sind offen
fur Printwerbung, diese muss aber fir diese Generation ansprechend sein. Die Tra-
ditionalisten sind aufgrund ihres héheren Alters oft im Seniorenheim untergebracht.
Aufgrund der fehlenden Informationen bezuglich optischer Produkte wissen diese
oftmals nicht, dass es bessere Alternativen fir sie gibt. Fir den Optiker wére es eine
Moglichkeit, mobil zu werden und Hausbesuche abzustatten. Wenn sie sich einen
Optiker ausgesucht haben, dann bleiben sie auch diesem treu. Die Digital Natives
hingegen sind 6fters dazu bereit, sich einen neunen Optiker zu suchen.'?° Da die
Generation X hybride Kaufer sind, wissen sie ihre finanziellen Mittel gut einzusetzen
und kaufen zur Statuspréasenz eine Markenobjekt, welches jeder sehen kann, eine
billige Lesebrille fur einschlieRlich den hauslichen Gebrauch reicht aus.'?! So sind
die Auswirkungen des Kaufverhaltens der Babyboomer, Traditionalisten und Gene-
ration X auf die Augenoptik flexible und kompetente Beratung, Service- Verbesse-
rung und qualitatsversprechen und dazu ein technologischer Fortschritt zur Verbes-

serung des Sehens, verglichen zu den letzten zehn Jahren.

Der augenoptische Markt ist momentan auf alle Zielgruppen eingestellt, mehr je-

doch auf die Vorgangergenerationen. Doch das Kaufverhalten der Digital Natives

120 yg|. Leicher (2015), S. 50f.
121 ygl. Medelnik (2010). S.9.
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hat eine grof3e Auswirkung auf diesen. Dieses Thema wird im anschliel3enden Ka-
pitel n&her definiert.

5. Ableitung der Auswirkungen des Kaufverhaltens der Gene-

ration Y und Z auf die Augenoptik in Deutschland

In diesem letzten Kapitel dieser Forschungsarbeit soll die zentrale Frage beantwor-
tet werden. Hierzu werden Ruckschlisse aus den gesamten vorherigen Kapiteln

gezogen und auf die Augenoptik Gbertragen.

5.1 Aktuelle Marktsituation in der Augenoptik in Deutschland
In Deutschland tragen rund 40,1 Mio. Menschen ab 16 tragen eine Korrektionsbrille,
das sind 63,5 % der deutschen Bevélkerung (Stand 2014).122

Anteil der Brillentrager in der BRD BRD gesamt in %

45-59jahrigen 73,0%
60jahrigen und alter 92,0 %

Tabelle 2 Marktdaten der Augenoptik 2014 ( Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wetzel (2016), S.11.)

Wie in Tabelle 2 zu erkennen, spalten sich die 63,5 % der Brillentrager in vier Al-
tersgruppen auf. Die 20-29jahrigen oder auch Digital Natives gehdren mit 32 % zu
der Brillentréagergruppe. Bei den 30-44jahrigen, hauptsachlich Generation X sind es
38 % und bei den 45-59jahrigen, hauptsachlich Babyboomer, sind es 73 %. In der
Altersgruppe 60+ tragt fast jeder eine Korrektionsbrille. Da im fortschreitenden Alter,
meist ab dem 45. Lebensjahr, die Augenlinse physiologisch altert, ist die hohe Zahl
der betroffenen Brillentrager nachvollziehbar.

Die Anzahl der Brillentrager allgemein hat sich in den letzten Jahren kaum geandert.
Es gibt jedoch einen Anstieg des Kontaktlinsentragerwertes, der bei 5,2 % liegt.
AulRerdem gibt es Aufféalligkeiten bei der Gruppe der Digital Natives, denn hier ist
die Anzahl der Brillentrager in den letzten 60 Jahren von 13 % auf 32 % gestiegen,

tendenziell steigend. Das liegt an der veranderten Lebensweise, denn Tablet und

122 ygl. Kruschinkski (2015), S.1.
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Smartphone beeinflussen den Alltag, was die Augen anstrengt und durch das Nah-
sehen es zu einer Kurzsichtigkeit kommen kann. Im Allgemeinen lassen sich immer
mehr Leute ihre Augen untersuchen und finden immer gréf3eren Gefallen an modi-
schen Brillen, da das Angebot immer vielfaltiger und kreativer wird. Auch im Ver-
gleich der Absatzzahlen von verkauften Brillen lasst sich ein Zuwachs feststellen
(vgl. Abbildung 17). 88 % der Brillentrager sind der Meinung, dass es fur jeden eine

Brille gibt und 39 % glauben, eine Brille unterstreicht die eigene Personlichkeit. 123

Branchenumsatz inkl. MwSt. in der Augenoptik
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Abbildung 16 Branchenumsatz inkl. MwSt. in der Augenoptik, (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wetzel (2016),
5.3,

Im Jahr 2015 wurden mit Brillen und diversem Zubehor in der Augenoptik rund 5,8
Mrd. Euro umgesetzt. Das sind 1,22 % des deutschen Einzelhandelsvolumens, wel-
ches in 11.950 stationdren Geschéaften und dem Online- Markt erwirtschaftet
wurde.'?* Daraus wurden im stationaren Handel 5,6 Mrd. Euro und dem Online-
Markt 0,23 Mrd. Branche gestiegen. Besonders der Umsatz des Online- Marktes
hat sich innerhalb der letzten drei Jahre verdoppelt, jedoch hat sich diese Entwick-
lung deutlich verlangsamt. Die Zahl der augenoptischen, stationaren Fachge-
schéafte nimmt seit den letzten Jahren geringfligig ab. In Deutschland gibt es im Jahr

123 ygl. Kruschinski (2015), S.1.
124 vgl. Handelsverband Deutschland (2016), S.4.
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2015 laut der ZVA 11.950 stationare, augenoptische Fachgeschafte, im Jahr 2012
waren es noch iber 12.000.1%°

Absatz kompletter Brillen in der Augenoptik
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Abbildung 17 Absatz kompletter Brillen in der Augenoptik (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wetzel (2016), S.3)

Auch beim naheren Blick der Absatzzahlen in Abbildung 17 von Komplettbrillen
sieht man, dass die Zahlen innerhalb der letzten drei Jahre gestiegen sind, vor allem
im Bereich des Online- Marktes. Laut der ZVA ist im gesamten Absatz in den letzten
Jahren ein Plus von 2,3 % zu verzeichnen.?® Nur langsam gibt es einen Anstieg
des Brillenverkaufs im Internet, weshalb die Onlineanbieter nun auch stationare L&-
den eréffnen. Laut einer Befragung von Optikern geben 56 % an, dass es keine
Zunahme der Kunden gibt, die mit einer online gekauften Brille zur Anpassung oder
zu Reparaturen ins Geschaft kommen. 64 % der Befragten geben an, dass ihre

Kunden preisglinstigere Onlineangebote erwahnen.*?’

Doch zunachst mal einige Fakten aus der augenoptischen Branche. Brillen und Zu-
behor kbnnen beim traditionellen Optiker, in einer Filiale oder auf Internetseiten wie
Mister Spex erworben werden. Doch muss im Internet zwischen Vermittlungsge-

schaften und reinem Onlinedienst unterschieden werden. Darlber hinaus gibt es

125 vgl. Wetzel (2016), S. 3.
126 \/g| ebd. (2016), S. 3.
127 ygl. Riitten (2015).
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drei angebotene Produktsegmente, welche sich im Preis von guinstig bis teuer und

von Einsteigermodell bis hin zur Markenware unterscheiden.

Sonstige Handelsware
0,58 Mrd. Euro

Brillenoptik
4,588 Mrd. Euro

Abbildung 18 Zusammensetzung des Branchenumsatzes 2015 (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wetzel (2016),
S.6.)

Die Brillenoptik ist das grof3te der drei Segmente mit einem Umsatz von 4,588 Mrd.
Euro. Korrektionsbrillen sind schwerer online zu verkaufen, da es individuelle Tra-
gerpraferenzen und eine grof3e Auswahl an Konfigurationsmoglichkeit gibt. 1/3 des
Absatzes wird von Gleitsichtbrillen erbracht und diese sind schwer online handelbar,
mit Partneroptikern jedoch stetig wachsen. Es gibt zwar Verkaufsmodelle, indem die
Brille via Webcam anprobiert oder nach Hause kostenlos bestellt werden kann, je-
doch braucht man Optiker oder Augenarzt, der die bendtigten Korrektionswerte er-
mittelt und individuelle Parameter bestimmt. Auf3erdem gibt es Unterschiede zwi-
schen Einstarken- und Mehrstarkenbrillen. Einstarken mit niedrigen Dioptrinwerten

haben einen héheren Toleranzbereich, bei Gleitsichtglasern und Einstarken mit ho-
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hen dioptrischen Werten ist es schwieriger. So fordern Kritiker bei verkauften Gleit-
sichtbrillen im Internet eine Kennzeichnung, die darauf hinweist, dass es bei nicht

angepasster Brille zu Gefahr im StraRenverkehr kommen kann.?8

Das zweite Segment ist der Bereich der sonstigen Handelsware. Hierzu gehoren
unter anderem Sonnenbrillen und vergréRernde Sehhilfen. Im Jahr 2015 wurde ein
Umsatz von 0,58 Mrd. Euro eingenommen. Vor allem sind Sonnenbrillen ein gut zu
handelndes Produkt im Internet, da sich dieser Bereich gut vergleichen lasst. Der
Markt wird von zwei Herstellern dominiert, die entscheidend fiir die Erfolgsaussich-
ten des Onlinehandels sind. Luxottica mit rund 6 Mrd. Euro Umsatz und Safilo mit
ca. 1 Mrd. Euro Umsatz dominieren den Markt mit vielen von ihnen lizensierten,

bekannten Marken.

Das kleinste Segment ist die Kontaktlinsenoptik mit 0,438 Mrd. Euro Umsatz. Kon-
taktlinsen und Zubehor sind klassische Convenience- Produkte und eignen sich gut
fur den Verkauf in der Onlinewelt. Da der Besuch zum Optiker aufgrund von Pflege-

mittel als zu lastig angesehen wird, greifen viele Nutzer zum Internetkauf. 12°

In den letzten zehn Jahren fand in der augenoptischen Branche eine starke Diffe-
renzierung statt, denn Brillen werden aufgrund des Konkurrenzkampfes immer billi-
ger angeboten und Fachgeschafte spezialisieren sich im Bereich auf Mode oder
Glastechnologien immer mehr, bieten dabei aber gute Qualitéat. Da die Technologie
immer weiter voranschreitet, andert sich diese auch in der Augenoptik und Beratung
wird dementsprechend immer besser. Auch das Sehen der Menschen ist heutzu-
tage anderen Faktoren ausgesetzt, deshalb gibt es neue Produkte auf dem Markt,
die diesem unterstitzend dienen und hohen Tragekomfort ermdglichen. Durch die
moderne Technologie kdnnen auch Erkrankungen des Auges frihzeitig diagnosti-
ziert werden und Kunden zum Augenarzt geschickt werden. Zwar verwendet der
moderne Augenoptiker viel Technik, doch miussen die ermittelten Daten korrekt aus-

gewertet werden, um weitere optometrische Dienstleistungen zu erbringen. Und das

128 vgl. Wandke (2015).
129 vgl. Graf (2013).
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unterscheidet stationaren Handel vom Online-Markt, denn hier steht Qualitat im Fo-
kus.130 Brillen steigern Anerkennung des Tragers und werden als Fashionacces-
soire wahrgenommen. Vor allem wollen Babyboomer Brillen, die ihre Dauerjugend-

lichkeit unterstreichen. AuBerdem werden Marken bevorzugt.13!

Es gibt verschiedene Arten von Kaufern hinsichtlich des Brillenkaufes. Dazu geho-
ren der Erstkauf, der Anpassungskauf und der Ersatzkauf. So missen Messungen
beim Optiker durchgefuhrt werden, sodass Internetportale wie Mister Spex mit Part-
neroptikern zusammenarbeiten oder selbst stationare Geschéfte erdffnen. Da in Ka-
pitel 4 die Unterschiede des stationaren Handels und dem Online- Markt analysiert
wurden, stellt sich doch trotzdem die Frage, warum Kunden ihre Brille online kaufen.
Dazu muss man den Convenience Aspekt, aber auch den niedrigeren Preis bertck-
sichtigen.®? Doch um mit stationaren Geschéaften mithalten zu kénnen, erteilen Ex-

perten folgende Ratschlage:

e Kundenfreundlicher Bestellprozess mit ausgezeichnetem Kundenservice
e Standige Verbesserung von Technologien zur Verbesserung des Bestellvor-
gangs

e Kundeninformation via Kommunikation

Wie schon erwéhnt, gibt es in der Augenoptik verschiedene Segmente, die differen-
ziert betrachtet werden muissen: Kontaktlinsen werden bereits seit vielen Jahren
erfolgreich online vertrieben. Bei einer Neuanpassung oder zu Nachkontrolltermi-
nen kommt man am Optiker oder Augenarzt nicht vorbei. Laut Stiftung Warentest
gibt es keinen Unterschied in der Qualitdt zwischen Onlinebrillen und Produkten
vom Filialisten, doch Internetbrillen sind meist anatomisch sowie optisch nicht richtig
angepasst, aul3er es wird mit einem Partneroptiker zusammengearbeitet und der
Kauf einer Korrektionsbrille umfangt die Sehstarkenbestimmung, Beratung, Anpas-
sung sowie individuelle Parameterbestimmung. Bei Fertigprodukten ist die Zentrie-
rung nur Zufall. Im Jahr 2013 war man noch der Meinung, dass keine gualitativen

Einstarkenbrillen online verkauft werden, doch die Absatzzahlen beweisen das Ge-

130 vgl. Meyer, Rath(2013).
131 vgl. Lerch (2010), S. 13.
132 vgl. Graf (2013).
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genteil. Optiker mussen ihre Starken vorzeigen und sich auf das geédnderte Kauf-
verhalten einstellen, doch darf nicht vergessen werden, dass optometrische Dienst-
leistungen immer gebraucht werden. So werden Filialen weiter ausbauen, doch
auch der Online-Handel wird aufgrund des veranderten Kaufverhaltens Starke be-

weisen missen.133

Um erfolgreich zu sein, braucht man in der heutigen Zeit einen Onlinehandel, doch
sogar diese er6ffnen stationdre Laden. Die Geschwindigkeit, mit welcher der Onli-
nehandel aufholt, darf keinesfalls unterschatzt werden. Bei der Betrachtung von
Kundenverhalten sieht man jedoch deutlich, dass diese den stationaren Handel be-
vorzugen. Doch der traditionelle Handel muss die emotionale Bindung wie Zeit, Si-
cherheit und Nahre zum Kunden starken. Dadurch kann der augenoptische Betrieb
sich zudem von Konkurrenz abheben. Aufgrund des starken Preisdruckes geraten
vor allem kleine Optikergeschéafte aus der Bahn, dafir sind Filialisten auf dem Vor-
marsch. Die zehn grof3ten Filialisten besitzen ca. 17,1 % der deutschen, augenop-
tischen Betriebsstéatten, doch der von ihnen erzielte Umsatz macht 40,1% des Bran-
chenumsatzes (4,711 Mrd. Euro netto aus). Der Online- Markt in der Augenoptik ist
noch sehr Gberschaubar, dieser macht 4 % des gesamten Umsatzes aus, doch die
Internetbranche muss in der Augenoptik ernstgenommen werden, denn der Online-
handel wachst schneller als der stationare Markt und der Internetmarkt wird immer
gefragter. Personliche Beratung in der Augenoptik schlagt den Preis. Zwar kommt
es darauf an, welcher Kanal fur den Kauf gewéhlt wird, aber fur guten Service wie
Nachbetreuung, Garantie und Fachpersonal wird gern etwas mehr ausgegeben.
Kunden legen groRen Wert auf gute Beratung und faire Preise, deshalb missen
Informationsliicken geschlossen werden. Im Internet hat man daftr preisginstigere
Alternativen und gro3ere Auswahl. Da der Kunde von heute ein hybrider Kunde ist,
wird das Multichanneling vorausgesetzt. Doch was sind die Bedrohungen fir den
stationaren Markt? Dass Onlinehandler selbst in den stationdren Handel eintreten
und es keine Partnerschaften mehr gibt. Eine weitere Bedrohung ist, dass Kunden,
trotz guter Erfahrungen im stationaren Handel zum Onlinehandler wechseln. Mul-

tichanneling ist in der Augenoptik vorstellbar, muss aber richtig gemacht werden.

133 vgl. ebd.
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Stationare Handler missen ihre Kunden verstehen und sich am Onlinemarkt orien-

tieren.134

5.2 Auswirkungen des Kaufverhaltens der Generation Y und Z auf die Augen-
optik in Deutschland

Bei der Betrachtung der Kaufverhalten der Digital Natives und deren Auswirkungen
auf die Augenoptik, sollen hier zuerst die verschiedenen Merkmale der einzelnen
Altersgruppen zusammengefasst und wiederholt werden.

Reflektiert man die Generation Y und ihre Eigenschaften, so sieht man, dass diese
Generation lieber online einkauft, da hierbei alles auf einen Blick gesehen werden
kann und Informationsquellen mittels technischer Endprodukte vor dem Einkauf be-
quem gepruft werden kénnen. Sie erwarten Interaktion und Kommunikation der
Handler, anspruchsvolle Werbung mit Hintergrund sowie stéandige Prasenz, statio-
nar sowie auch im Internet. AuRerdem verzichten sie auf unnétige Luxusartikel, sie
praferieren lieber das Teilen oder Mieten von Produkten, dadurch sind sie mit an-
deren besser verbunden. Aul3erdem ist ihnen die Nachhaltigkeit beim Konsumieren
wichtig. Zwar wird meist auf Markenartikel aufgrund finanzieller Mittel verzichtet,

doch sehen Mitglieder der Generation Y diese auch als Mittel zur Identifikation.

Das Internet ist fur Generation Z erste Anlaufstelle, wenn es darum geht, etwas zu
kaufen. Sie lesen Testberichte und Bewertungen, denn auf die selbstrecherchierten
Informationen ist mehr Verlass. Sie kaufen weniger in stationdren Laden, jedoch
sind sie oftmals nach einem Internetkauf verunsichert. Sie sind grol3e Fans von
Blogs und Internetplattformen und sehr Smartphone bezogen. Sie setzen zudem
das Curated Shopping voraus und erwarten von ihrem Kauf ein besonderes Erleb-

nis, bei dem sie zudem von Geschéften inspiriert werden.

Um die Digital Natives als potenzielle Kunden anzusprechen, mussen die nachfol-

genden Aspekte bertcksichtigt werden.

Fur Generation Y und Z ist das Internet ein wichtiger Bestandteil im Leben, denn
dort verbringen sie gerne Zeit, informieren sich, diskutieren, tauschen sich aus und
haben Mitbestimmungsrecht. Sie erleben Gemeinsamkeit in Netzwerken und Blogs

und fuhlen sich verbunden. Deshalb muss die augenoptische Branche im Internet

134 vgl. Bloching (2013), S.27.
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prasent sein und Kunden dazu animieren, ihre Meinung aktiv auf etablierten Inter-
netplattformen zu offenbaren. Auch wenn es um die Informationssuche geht, mus-
sen sie im Internet vertreten sein, da Digital Natives ihren Kauf meist im Internet
vorbereiten, sich dort informieren und diesen dann stationar tatigen. Es ist ratsam,
Facebook- Kampagnen und Produktwerbung im Internet zu publizieren, um die Pra-
senz voranzutreiben oder mit entsprechenden Applikationen zu arbeiten. Eine wei-
tere Moglichkeit, Kunden Uber das Internet mittels direkter Kommunikation zu errei-
chen ist die Erstellung eines Blogs. Uber soziale Netzwerke kann sich das augen-
optische Geschaft besser und grof3rdumiger prasentieren. Denn im Internet werden
Inforationen fir die Kaufentscheidung aktiv gesucht und durch eine Internetprasenz
konnen Kunden tber das Existieren informiert werden. So entwickelt man auch eine
personliche Bindung zum Kunden, die auf Vertrautheit basiert.13®> Aus negativen Be-
wertungen kdnnen Laden dann Rickschlisse ziehen und Veranderungen durch-
fuhren. Auch missen optische Geschéafte Wert auf sehr gut geschultes Personal
legen, denn die jungen Nutzer informieren sich vor einem Kauf im Internet und sind
teilweise besser informiert, was zu Desinteresse fuhrt. Sie erwarten Kommunikation
und Interaktion der Verkaufer, deshalb missen Verkaufsgespréache kundenbezogen
sein und Initiativen bei der Beratung ergriffen werden. Aufgrund der verschiedenen
Datensammlungen erwarten die Digital Natives, dass dadurch ihre Kundenbedurf-

nisse befriedigt werden.

Die optische Branche muss mit anspruchsvoller Werbung und Design prasent sein,
denn beide Generationen wollen gute Beratung und wirkungsvolle Prasenz. Aul3er-
dem muss darauf geachtet werden, dass auf Wiinsche der Generation Y Wert ge-
legt wird. So soll z.B. das Konzept der Nachhaltigkeit nach aul3en getragen werden,
doch nur, wenn das auch fir den Kunden nachvollziehbar ist. Aul3erdem muss die
optische Branche die Art der Kommunikation tberarbeiten, vor allem Werbung ent-
wickeln, die eine Botschaft vermittelt und die Digital Natives anzieht und auf sich
aufmerksam macht. Unternehmer wissen, dass ein jahrelanger Kunde schnell zum
Konkurrenten wechseln kann, da das Internet fur Informationen genutzt wird und
dadurch andere Unternehmen sehr gut abschneiden. Diesbeziiglich ist aber auch
der Preis entscheidend, denn Generation Z kauft dort, wo das beste Angebot vor-

zufinden und das gewinschte Produkt verfligbar sind. So muss sich die Branche

135 vgl. Lerch (2010), S.13.
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darauf einstellen, sich bei der Konkurrenz zu informieren, um dem Kunden das best-
maogliche Angebot zu sichern. Generation Y ist, wie ihre Vorganger, immer noch
markenaffin, doch fordern die jungen Menschen von Marken, dass sie simpel sind
und nicht aufgezwangt werden. Produkte missen zum Endverbraucher passen und
das wird durch Individualitat und Schlichtheit erreicht. Zudem mussen Informations-
phase und Kaufphase schnell und einfach ablaufen.13¢

Anhanger der Digital Natives legen grof3en Wert auf die Brille, denn diese gilt als
Accessoire. Mode statt Funktion. Deshalb ist es fir die augenoptische Branche
wichtig, darauf vorbereitet zu sein, stilsichere Fassungen zu einem ansprechenden
Preis anzubieten.'3” Doch nicht nur das Sortiment zahlt, auch die Produkt und La-
denprasentation. Digital Natives wollen inspiriert und beeindruckt werden, ansons-
ten suchen sie diese Verkaufsargumente bei der Konkurrenz. Deshalb muss die
Dekoration ansprechend sein, denn Verkaufsladen mit altmodischer Einrichtung
werden negativ bewertet. Da muss allein der Blick durch das Schaufenster stimmen,
um zu punkten. Die Optikerbranche muss modern sein und mit Technologie werben,
in Optik und Funktionalitat investieren um von den jungen Menschen verstanden zu
werden. So sind Design und Ladenbau wichtig, die Kaufimpulse aussenden, welche
im Internet nicht vorgefunden werden kénnen und den Einkauf zum emotionalen
Shoppingerlebnis machen. Ist der Kunde im Laden, so muss ein emotionaler Aufbau

stattfinden, um diesen zum Kauf anzuregen.

Wie schon erwahnt, muss ein Geschéft auf seine umliegende Konkurrenz achten,
denn vor allem Generation Z wechselt schnell zur Konkurrenz beim besseren An-
gebot. Der Optikerladen muss sich und seinem Konzept treu bleiben um glaubwiir-
dig zu erscheinen. Da soziale Netzwerke grof3en Einfluss auf die Kaufentscheidung
haben, missen Unternehmen dariber informiert sein, wie sie im Internet abschnei-
den. Auch wenn Unternehmen nicht im Internet anbieten, wird dartiber kommuni-
ziert. Deshalb missen Unternehmen diese Kanale beobachten. Mit Rabattaktionen

und Werbegeschenken kénnen die vorliegenden Altersgruppen angezogen werden,

136 vgl. Eisinger & Weisrock (2013).
137 vgl. Lerch (2010), S. 13.
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da der Preis entscheidend ist. Es ist bewiesen, dass Bonusprogramme das Kauf-
verhalten andern. So kaufen Leute haufiger in stationdren Laden ein und kaufen

bewusst mehr.138

Generation Y ist vom Konzept des Tauschens und Mietens Uberzeugt. Wenn Opti-
kerladen diese Altersgruppe als potenzielle Kunden sehen, so mussen sie diese
nicht nur verstehen, sondern ihnen geben, was sie sich winschen. Man kann An-
gebote zur Brillenmietung auf eine begrenzte Zeit zu einem bestimmten Pauschal-
preis anbieten, die dann nach einer zeitlichen Periode fiir ein anderes Modell ein-
getauscht werden kann. Dieser Weg ist nachhaltig und tragt zur Kundenbindung
bei, denn Mieter sind verpflichtet, zum Laden zurtick zu kommen, um neue Messun-
gen durchzufthren und die neue Brille auszusuchen, der Optiker ist zufrieden, weil

sein Kunde wiederkommt.

Digital Natives lassen sich gern im Laden beraten, kaufen aufgrund des Preises
jedoch online ein. Es besteht die Gefahr, dass Kunden zwecks des Showroom- Ef-
fektes in den stationdren Handel kommen, doch dann die Brille bzw. das Produkt im
Internet kaufen. Es ist eine Herausforderung, Kunden an ein Unternehmen zu bin-
den, doch es hat sich gezeigt, dass Werbegeschenke als Instrument zur Kunden-
bindung sehr effektiv sein kbnnen, spezifisch wenn sie nutzlich, nachhaltig und in-

novativ sind und so den Geschmack der Digital Natives treffen.3°

Die groRte Auswirkung in der Augenoptik ist die Marktveranderung. Innerhalb der
letzten zehn Jahre hat sich der Markt differenziert und sich aufgrund des hdheren
Modeinteresses auf diesen Trend spezialisiert. Aufgrund der Internetpopularitat gibt
es den Online- Brillenhandel, da der Onlinekauf ein Trend ist, welcher von den Di-
gital Natives getragen wird. Da hier fur Personal sowie Mietkosten weniger Geld
investiert werden muss, kdnnen billigere Preise erméglicht werden, was einen Preis-
kampf innerhalb Branche ausgel6st hat. Das Kaufverhalten hat sich geandert, des-
halb muss sich auch der Markt verandern und anpassen. Digital Natives sind sehr
internetbezogen, aber sie haben unterschiedliche Kaufbedurfnisse, die sich nicht
nur Uber einen Kanal erfillen lassen, so kaufen sie immer noch stationar ein. lhre
Motive fir den Onlinekauf sind hauptsachlich der billigere Preis und die Vielfalt der

modischen Brillen. Der Preis ist grundlegend, da sie stédndig auf der Sache nach

138 vgl. Ulke 2014, S. 24.
139 vgl. Donhauser (2012), 18ff.
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Neuem sind. Hauptséachlich ist es Generation Y, die sich nur mit neuen und ausge-
fallenen Produkten zufrieden geben. Da jedoch hauptsachlich Digital Natives Kun-
den der Onlinehandler sind, profitieren diese.'*% Aufgrund der Internetpraferenz wird
sich Werbung von klassischer Printwerbung auf das Onlinemarketing verschieben.
Bei Betrachtung der Umsatz- und Absatzahlen erkennt man, dass der Online- Han-
del zwar eine Konkurrenz ist, jedoch noch nicht soweit fortgeschritten, um sich
ernsthafte Sorgen zu machen. Doch diesen darf man aufgrund der schnellen Ent-
wicklung nicht unterschatzen. Bei den Digital Natives lasst sich die Nachfrage zwi-
schen Billigkauf und hochpreisiger Kauf kategorisieren, das mittlere Preisbereich
geht verloren. Das hat die Auswirkungen, dass sich der Markt auf Marken oder Bil-
ligpreise spezialisieren muss. Aul3erdem zeigen junge Kunden keine Einkaufsstat-
tentreue, denn sie wechseln auch gern zum Konkurrenten, was die Auswirkung des
Kundenverlustes mit sich bringt. Zudem erkennt man innerhalb dieser Generation
eine Kaufzuriickhaltung, da die finanziellen Mittel nicht parat stehen. Dies konnte
einen Umsatzverlust andeuten, doch noch beweist der augenoptische Branchenbe-
richt gegenteiliges. Bemerkbar ist, dass sich in dieser Generation ein zunehmend
extensives Kaufverhalten verbreitet, denn die Altersgruppe informiert sich, ver-
gleicht und sucht nach besseren Alternativen. Dies fordert von Verk&ufern eine bes-
sere und intensivere Beratung. Auch da sie besser gebildet, kritischer und fordern-
der als je zuvor sind, missen Verkaufsgesprache besser und langer sein. Auch
Dank der Informationssuche fordern Digital Natives nach Preisnachlassen und Ra-
batten. Da die Anspriche immer grol3er werden, wirkt sich das auch auf das Design
aus, denn Asthetik, Warenpréasentation und Sortimentsauswahl sind in keiner Ge-
neration wichtiger als bei den erlebnisfordernden Millennials und den Smart Nati-

ves. 141

Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass sich der augenoptische Markt aufgrund
des veranderten Kaufverhaltens anpassen und mitverandern muss, um fur Mitglie-
der der Generation Y und Z ansprechend zu sein und ihren Anforderungen gerecht
zu werden. Das verdnderte Kaufverhalten erhoht die Anforderungen an die Ge-

schafte, Design, Kommunikation und die Einrichtung.

140 vgl. Bloching (2013), S. 24ff.
141 vgl. Medelnik (2010), S. 9.
71



6. Fazit

6. Fazit

Nachdem das Kaufverhalten der einzelnen Generationen untersucht wurde, kann
Im Allgemeinen gesagt werden, dass der augenoptische Markt sich auf eine be-
stimmte Zielgruppe festlegen sollte, denn aufgrund der unterschiedlichen Sichtwei-
sen der einzelnen Generationen kdnnen nicht alle mit einer bestimmten Verkaufs-
strategie glucklich gemacht werden. Deshalb muss es eine klare Marketingkommu-
nikation mit einer klaren Positionierung geben und betriebliche Wege geférdert wer-

den.

Die grof3te Auswirkung fur die Augenoptik ist das Internetgeschaft, das aufgrund der
Internetpopularitat eréffnet hat. Dies regt den Preiskampf an und stationare Optiker
kénnen aufgrund hoher Personal- und Mietkosten nicht mithalten. Auch die Angst
um den Kundenverlust herrscht. Deshalb missen stationare Geschéafte mithilfe von
Wettbewerbsanalysen ihre Starken definieren, um die Produkte an die jeweilige
Zielgruppe besser anbieten zu kdnnen. Durch die Internetkonkurrenz durfen statio-
nare Laden nicht den Anschluss verlieren und missen daher mit Internetprasenz

punkten, denn in der heutigen Zeit ist das Voraussetzung.

Das veranderte Konsumentenverhalten erhdht die Anspriiche der stationaren Ge-
schéafte, sodass Einrichtung, Sortiment und Kommunikation Uberarbeitet werden
mussen. Denn es darf nicht vergessen werden, dass der Beruf des Augenoptikers
immer noch ein handwerklicher Beruf ist. Trotz des Internethandels werden statio-
nare Geschafte benétigt, um Messungen durchfiihren und mittels virtueller Welt wird

das, zumindest in den nachsten Jahren, nicht der Fall sein.
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